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Resumen 
La Universidad Libre es una institución de educación superior de alta calidad con más de 
94 Años de historia, a lo largo de este tiempo ha ofrecido en el mercado educativo programas de 
pregrado y posgrado en cada una de sus facultades, derecho, ciencias de la educación, ciencias 
económicas, filosofía e ingeniería en sus sedes de la ciudad de Bogotá. 
Uno de los programas ofrecidos por el Instituto de Posgrados de la Facultad de Ingeniería 
específicamente la especialización en Gerencia Ambiental ha presentado dificultades a la hora de 
cumplir con la cuota establecida por punto de equilibrio de estudiantes para dar inicio a las clases 
cada semestre, presentando con esto una variación importante en la cual en determinados periodos 
se cumple y en otros no se alcanza el objetivo de cupos. 
Con base en esto se lleva a cabo la presente investigación con el fin de determinar cuáles 
son las principales causas de la baja afluencia de estudiantes del programa y establecer igualmente 
los factores claves que traerían consigo un incremento en las matriculas en la especialización. 
Para el cumplimiento de los objetivos propuestos se partirá de un diagnóstico situacional 
tanto interno como externo, analizando los resultados obtenidos y proponiendo una estrategia que 
aumente la cantidad de estudiantes matriculados en el programa de posgrado en Gerencia 
Ambiental, mediante una propuesta de valor que compita con las demás ofertas del mercado. 
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Abstract 
The Libre University is an institution of higher education of high-quality, with more than 
94 years of history, over this time it has offered undergraduate and postgraduate programs in the 
education market in each one of its faculties, laws, educational sciences, economic sciences, 
philosophy and engineering. 
One of the programs offered by the Postgraduate Institute of the Faculty of Engineering 
specifically the specialization in Environmental Management has presented difficulties in meeting 
the quota established by break-even point of students to start classes each semester, presenting 
with this is an important variation in which in certain periods is fulfilled and in others the objective 
of quotas is not reached. 
Based on this, the present research is carried out in order to determine what are the main 
causes of the low influx of students of the program and establish the key factors that would bring 
with them an increase in enrolments in the specialization. 
In order to fulfill the proposed objectives, an internally and externally situational diagnosis 
will be carried out both, analyzing the results obtained and proposing a strategy that increases the 
number of students enrolled in the postgraduate program in Environmental Management, through 
a proposal of value that competes with the other offers on the market. 
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Introducción 
El presente trabajo de investigación consolida todos los conocimientos y habilidades 
adquiridas a lo largo de la especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas, siendo 
fiel testigo de las capacidades de los autores. 
La aplicación del presente proyecto se enfocó en el Establecimiento de las causas de la baja 
afluencia de estudiantes del programa de posgrados en Gerencia Ambiental de la Universidad 
Libre; y en la propuesta de estrategias que ayuden a resolver esta situación, con el fin de aumentar 
el número de matriculados y posicionar el programa en el mercado académico. 
Para el desarrollo del mismo se tomó como base el estudio de los aspectos teóricos en los 
cuales se fundamenta la comercialización de los programas de posgrado, desarrollando igualmente 
un diagnostico situacional basado en el análisis del macro-entorno y el micro-entorno construidos 
a partir del uso de metodologías ampliamente reconocidas y aplicadas (Análisis PESTAL, Análisis 
de 5 Fuerzas de Porter y Análisis de Cadena de Valor) identificando consigo fortalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas. 
Luego de esto se desarrolló un análisis DOFA en el cual se generaron las diferentes 
estrategias para el aprovechamiento de las oportunidades y el fortalecimiento para afrontar las 
diferentes amenazas que presenta el mercado. 
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Justificación 
La formación académica ha representado a lo largo del tiempo un mayor número de 
oportunidades para quienes cuentan con un nivel de educación acorde con las necesidades actuales 
de la sociedad, es por esto que la tendencia de profundizar en los conocimientos toma cada vez 
más fuerza, alimentado igualmente por la necesidad que presentan las organizaciones de obtener 
talento humano calificado que brinde valor a las organizaciones en las abundantes tareas 
específicas que deben desarrollar para su progreso creciente, basados en los grandes y continuos 
cambios en la economía y ciencia a nivel mundial. Estas necesidades representan una demanda 
que debe ser satisfecha por las instituciones de educación superior en razón a que generan 
oportunidades de crecimiento y desarrollo. 
Tal es el caso de la Universidad Libre que cuenta con más de 100 años en el mercado 
académico, quien en respuesta a esta tendencia ofrece diferentes programas de especialización en 
variedad de disciplinas abarcando las ciencias del derecho, la educación, la economía, la filosofía 
e Ingeniería; destacando de esta última línea el programa de especialización en Gerencia 
Ambiental dado que presenta una baja afluencia de público externo matriculado. 
A partir de lo anterior se confirma la necesidad de desarrollar un trabajo que permita 
resolver las necesidades que tiene la Universidad Libre en función de la disminución de las 
matrículas, dado que presenta un riesgo el hecho de no alcanzar el punto de equilibrio poniendo 
en duda la continuidad del programa, ocasionando con esto grandes pérdidas que afectaran la 
sostenibilidad financiera, al no ser aprovechada la capacidad instalada de la institución. 
Para mejorar la promoción del programa de posgrado permitiendo un mejor 
posicionamiento con respecto a las demás entidades de educación superior, la propuesta que se 
desea presentar, busca promover los diferenciales que la Universidad Libre presenta frente a las 
14 
 
demás instituciones de educación superior, aumentando así el número de interesados en los 
programas ofertados mejorando la imagen de la organización, para así dar solución a esta 
problemática que pone en riesgo la permanencia del programa y la sostenibilidad de la Facultad. 
Dadas las razones anteriormente mencionadas resulta más que necesario desarrollar el 
presente proyecto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
15 
 
1. Generalidades 
1.1 Descripción del problema 
En la actualidad (2017) se puede evidenciar que la cantidad de estudiantes que acceden a 
la educación superior en Colombia ha aumentado considerablemente con respecto a los años 
anteriores, debido a las medidas tomadas por el Gobierno para fortalecer los niveles de educación, 
mediante oportunidades tanto económicas como de internacionalización de la educación superior, 
facilitando el ingreso de la población interesada, todo esto en razón a que la educación es el recurso 
esencial que tienen las personas para la igualdad de oportunidades, y el conocimiento avanzado 
permite a las personas que reciben este tipo de formación sobrevivir con éxito,  lo cual no solo ha 
mejorado su calidad de vida, sino que ha generado alta oferta de profesionales bien calificados  en 
el mercado, beneficiando a las organizaciones y empresas que solicitan profesionales capaces de 
explotar su talento y maximizar su valor, dado que estas buscan constantemente profesionales que 
puedan guiarlas en un mundo cada vez más competitivo, mediante procesos de selección cada más 
fuertes y exigentes. 
En ese sentido el reto lo tienen los profesionales y las instituciones educativas para ser 
competitivos y sobrevivir en el mercado actual. En relación con los primeros, estos deben adquirir 
un grado más alto de formación académica que garantice la obtención de conocimientos 
específicos, habilidades gerenciales y dominio de las herramientas y tecnologías del momento, 
asegurando potencializar y fortalecer sus capacidades, logrando desarrollar valor en sus 
diferenciales. Por otro lado, las instituciones educativas deben ocuparse de ofrecer diferentes 
programas de posgrado, acordes a las necesidades del mercado, garantizando docentes expertos en 
los diferentes temas, programas académicos con estándares internacionales, calidad educativa y 
recursos tecnológicos óptimos para los programas ofertados. 
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Ahora bien, revisando las estadísticas realizadas por el Ministerio de Educación Nacional 
sobre la Educación Superior en el país 2016, se puede observar que para el presente año 2017 se 
ofrecen 6096 programas de posgrado, de los cuales 4110 son especializaciones, 1680 maestrías y 
306 doctorados en diferentes modalidades de duración, estos ofrecidos por 80 Universidades y 24 
Instituciones Universitarias o Escuelas Tecnológicas, siendo puntualmente en la ciudad de Bogotá 
ofrecidos 1332 especializaciones, 542 Maestrías y 91 Doctorados, lo cual representa una alta tasa 
de oferentes y de programas (MINISTERIO DE EDUCACIÓN NACIONAL, 2016). 
En relación con la información anterior, y enfocando la misma en la Universidad Libre, 
esta ofrece 188 programas de posgrados en el país con diferentes modalidades de duración, de los 
cuales en Bogotá se tienen 35 programas, divididos en 23 especializaciones, 11 maestrías y 1 
doctorado (UNIVERSIDAD LIBRE, 2016), concretamente en la Facultad de Ingeniería se ofrecen 
3 especializaciones en las líneas de calidad, Gerencia de Mercadeo y Gerencia Ambiental, en las 
cuales se ve bastante comprometida la Universidad dada la gran cantidad de competidores que 
existen en el mercado. Siendo evidenciada en la especialización de Gerencia Ambiental una baja 
afluencia de estudiantes tanto internos como externos en los últimos años, lo cual exige tomar 
medidas que permitan a la Universidad Libre aumentar su competitividad en el mercado actual, 
cubrir la capacidad de estudiantes y asegurar el punto de equilibrio para poder mantener el 
programa en funcionamiento. 
La Universidad Libre ha estimado un mínimo 15 estudiantes para dar apertura a cada uno 
de los diferentes programas de posgrado ofrecidos, asegurando el punto de equilibrio que 
compense los costos adquiridos para su realización; siempre teniendo en cuenta que es una 
organización sin ánimo de lucro que propende por la formación académica de calidad. 
17 
 
El proceso de matrícula para acceder a la formación de posgrado consta de cuatro etapas: 
Preinscripción, Inscripción, Admisión y Matricula (Ver grafica 1). 
Gráfica 1: Número de estudiantes en cada etapa del proceso de selección de estudiantes 2011-1 a 2016-2. 
 
Fuente: Elaborada por los autores con base en la información proporcionada por el Instituto de Posgrados 
de la Facultad de Ingeniería. 
El grafico 1 representa la cantidad de estudiantes en cada etapa de selección durante los 
periodos 2011-1 a 2016-2, se puede observar que, en los diferentes periodos el número de 
matriculados es considerablemente inferior al número de preinscritos. 
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Gráfica 2: Número de estudiantes matriculados por periodo 2011-1 a 2016-2. 
 
Fuente: Elaborada por los autores con base en la información proporcionada por el Instituto de Posgrados 
de la Facultad de Ingeniería. 
El grafico 2 representa la cantidad de estudiantes matriculados al programa de Gerencia 
Ambiental durante los periodos 2011-1 a 2016-2. Se puede observar que, en algunos perdidos, el 
número de inscritos no alcanza el mínimo requerido (15 Estudiantes) para el desarrollo del 
programa. 
Aunque la tendencia presentada en el número de estudiantes matriculados muestra un 
crecimiento, se deben considerar las razones por las cuales los interesados aplican a la 
especialización, dado que según lo evidenciado la mayoría de estudiantes pertenecientes a estos 
programas están motivados en culminar sus estudios de pregrado dadas las opciones que brinda la 
Facultad de Ingeniería, minimizando así la participación de estudiantes externos presentes en el 
programa. 
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1.1.1 Planteamiento del problema. 
Con el fin de dar respuesta a la problemática que se está presentando en relación con la 
poca afluencia de estudiantes externos al programa de Gerencia Ambiental, ofrecido por la 
Universidad Libre seccional Bogotá, es necesario establecer las posibles causas que la producen y 
proponer una estrategia que asegure la competitividad de este programa en el mercado académico. 
Por esta razón surge la pregunta acerca de:  
¿Cuáles son las causas de la baja afluencia de estudiantes del programa de posgrados 
Gerencia Ambiental de la Universidad Libre y que estrategia se puede proponer para resolver 
esta situación? 
1.1.2 Objetivos 
- Objetivo General 
Establecer las causas de la baja afluencia de estudiantes del programa de posgrados 
Gerencia Ambiental de la Universidad Libre; y proponer una estrategia que ayude a resolver esta 
situación, con el fin de aumentar el número de matriculados y posicionar el programa en el 
mercado académico. 
-Objetivos Específicos 
1. Estudiar los aspectos teóricos relacionados con la comercialización de los programas de 
posgrados. 
2. Realizar un diagnóstico situacional tanto interno como externo del programa de posgrados 
de Gerencia Ambiental ofrecido por la Universidad libre, identificando las causas de la baja 
afluencia presentada. 
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3. Analizar los resultados obtenidos en el diagnóstico situacional inicial basados en los 
referentes planteados como óptimos por la institución Universidad Libre para su programa de 
posgrados en Gerencia Ambiental. 
4. Proponer una estrategia que aumente la cantidad de estudiantes matriculados en el 
programa de posgrado en Gerencia Ambiental, mediante una propuesta de valor que compita 
con las demás ofertas del mercado. 
5. Concluir y brindar perspectivas. 
1.1.3 Antecedentes 
Como referencia para el desarrollo del trabajo de investigación, se revisarán trabajos 
relacionados con planes de mercadeo en el sector educativo, con el fin de recolectar elementos 
valiosos y aportes significativos para el desarrollo de este, por lo cual es importante mencionar el 
proyecto desarrollado por (CARDOZO GARCIA, 2013) de la Pontificia Universidad Javeriana, 
quien se interesó en promover y difundir el servicio de conmutación bibliográfica de la biblioteca 
Alfonso Borrero Cabal S.J. de la Universidad Javeriana, mediante un plan de mercadeo que mejore 
la afluencia y uso de dicha herramienta por parte de los estudiantes de la universidad en mención. 
Cardozo García tomó como base los datos históricos del uso de los estudiantes desde el 
lanzamiento del servicio en 2004 hasta el 2012, y los resultados de las encuestas de servicios 
realizadas de 2009 a 2012, pudiendo evidenciar la impericia de los estudiantes frente al servicio, 
la  confusión y desconocimiento del funcionamiento de la biblioteca dados los erróneos métodos 
de divulgación adoptados por la universidad en las fechas mencionadas y la falta de material de 
consulta requerido por los estudiantes; por lo cual opto por plantear un plan de mercadeo que 
incluye: revisión del contexto tanto interno como externo, una fase estratégica en donde se analiza 
y evalúa la planeación estratégica de Universidad Javeriana, un análisis situacional, una estrategia 
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de marketing, para analizar el perfil del consumidor, sus necesidades, deseos y hábitos, realización 
de una segmentación del mercado, recolección de información a través de fuentes primarias como: 
documentación y encuestas a personal interno, y fuentes secundarias como: publicaciones 
periódicas, libros y trabajos de grado de otras universidades, y finalmente las estrategias de las 4 
P´s de Mercadeo (Producto, Precio, Promoción y Plaza) que se deben seguir para solventar las 
falencias detectadas mencionadas previamente. Sin embargo, es importante resaltar que el 
proyecto no fue implementado por Cardozo García, pero a pesar de esto su metodología de 
marketing se enfocó en los planteamientos del reconocido autor Philip Kotler, vigentes a la fecha, 
los cuales permiten entender que el marketing está evolucionando y exige orientar todas nuestras 
acciones hacia el consumidor; quien tiene el poder hoy en día, principalmente con estrategias de 
marketing a partir de propuestas de valor y no de características o funcionalidades únicamente 
como se ha venido realizando en muchas compañías, con relaciones cercanas con el cliente, tales 
como participación en desarrollo de nuevos productos o servicios, canales de comunicación 
abiertos al cliente, y estrategias de fidelización, con inversiones tecnológicas, con buenas prácticas 
y metodologías organizacionales, y estos pueden contribuir al planteamiento de una propuesta de 
valor atractiva para el programa de Gerencia Ambiental ofrecido por la Universidad Libre que 
solucione el problema identificado por medio del desarrollo del presente proyecto. 
Igualmente, otro trabajo que puede apoyar el desarrollo del presente es el estudio elaborado 
por (BERMÚDEZ VILLALOBOS, 2010) de la Universidad Autónoma de Occidente de Cali, 
quien se interesó en encontrar respuesta a la disminución del número de educandas matriculadas 
que presentaba el Colegio María Auxiliadora de Cali y desarrollo una propuesta de plan de 
mercadeo para el mismo. 
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Bermúdez, mediante una investigación correlacional explicativa buscaba establecer las 
causas posibles que originaban la disminución de matriculadas. Partiendo de la sistematización de 
todos los datos pretendía que su investigación fuese continua y esquematizada para el correcto 
desarrollo de la misma tanto en la fase investigativa como en la de implementación de sus 
estrategias. 
Para el desarrollo de la investigación, realizó encuestas comparativas con el fin de 
determinar la posición de la institución con referencia a los demás centros educativos en relación 
a las estrategias desarrolladas por cada una de estas en los diferentes aspectos del marketing mix, 
todo esto para determinar el nivel de satisfacción actual e identificar los planes de mejora que 
debían ser implementados por el plantel para así dar continuidad al proceso de calidad en la 
educación salesiana; Se realizaron grupos focales con clientes del plantel buscando medir la 
influencia publicitaria que ejercía la institución, evaluando como los medios actuales afectaban 
positiva o negativamente la imagen del servicio que se ofrecía en ese momento. 
Haciendo un análisis externo identifico la situación económica, social y cultural de la 
región, tratando de encontrar respuesta a la notable disminución en la demanda de la institución. 
Complementando el desarrollo de su investigación, el autor se apoyó en información 
referente al desarrollo de planes de mercadeo, el rompimiento de esquemas para enfrentar nuevos 
mercados y la adaptación al cambio, por cuanto era evidente la necesidad de competir en un 
mercado cuyo nivel de deserción, problemas culturales, problema de competencia y dificultades 
del sector educativo promovían la caída de las instituciones de educación, requiriendo así nuevas 
estrategias. 
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En su investigación Bermúdez observo un gran índice de deserción escolar presentado en 
los periodos 2000 a 2010 que en primera instancia se asignaba a la disminución en los ingresos 
económicos de los padres, la cual estaba influenciada por el difícil entorno económico que 
presentaba la ciudad en estos periodos. Se identificó como atributo de mayor relevancia para la 
elección de las instituciones el nivel académico que ofrecían debido a las competencias que se 
esperaban fuesen adquiridas por los estudiantes, así mismo evidencio el gran apoyo que brindaban 
los sectores empresariales en esta formación. 
Además de la caracterización ya mencionada, Bermúdez desarrollo una evaluación interna 
y externa de la institución basado en varios aspectos, encontrando algunas falencias referentes a la 
lentitud en la actualización de la organización, problemas en la estética de la infraestructura, 
debilidad en la concientización de los colaboradores referente a la recomendación de la institución, 
poca fidelización y recordación, falta de un fondo destinado al desarrollo del mercadeo junto con 
su debida estrategia, bajos ingresos de los padres y afectaciones en los precios de la matrícula y 
mensualidad dadas las alzas en impuestos entre otras. 
Una vez identificadas las problemáticas más evidentes en la institución el autor prosiguió 
a proponer algunos objetivos de mercadeo con el fin de posteriormente formular algunas 
estrategias y tácticas midiendo así la efectividad e idoneidad de las mismas. 
Posteriormente, luego de desarrollada la investigación y propuesta la estrategia de 
mercadeo se concluyó que se debían mejorar aspectos relevantes relacionados con el ofrecimiento 
de un mejor servicio destacando las ventajas competitivas con respecto a las demás instituciones 
de formación, la consolidación de relaciones estratégicas con entidades dedicadas a la educación 
superior con el fin de brindar mejor formación y el mejoramiento de la infraestructura de la 
organización. 
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El proyecto anteriormente mencionado elaborado por Bermúdez Villalobos Katherine, 
contribuirá en la construcción metodológica del presente trabajo, dando pautas referentes al 
desarrollo de la investigación y aportando una referencia estructural a la hora diseñar el esquema 
de actividades a realizar. 
Finalmente, para ratificar el trabajo de grado que se está ejecutando, se van a entrar a 
explorar otros trabajos relacionados con el tema presentado a lo largo de este, ya que pueden 
contribuir valiosamente con su información en el proceso de este. Por este motivo vale la pena 
investigar el proyecto desarrollado por (CEBALLOS, ARÉVALO, & GIRALDO, 2012) en el 
colegio educativo la sabiduría de la ciudad de Barranquilla-Colombia; quienes se interesaron en la 
temática de incrementar el número de estudiantes del colegio ajustándose a las necesidades del 
mercado mediante la promoción de la oferta de la institución, con una metodología que consistía 
en el análisis del sector educativo para diseñar estrategias de planeación para su respectivo 
lanzamiento. 
En el 2010 el colegio educativo la sabiduría reabrió sus puertas, contando con 149 alumnos 
en ese momento, pues fue el resultado de la unión de dos colegios con los cuales subsistía 
financieramente. Sin embargo, sus egresos eran más altos que sus ingresos, soportado con los datos 
del año 2011, en los cuales se presenta una deserción del 63% del total alumnos del colegio, y su 
economía estuvo 12% por encima de sus egresos, ocasionando un riesgo financiero considerable 
por tener un presupuesto muy justo. Debido a esto el colegio estaba por debajo de su punto de 
equilibrio, haciéndose necesario desarrollar un plan de marketing con el fin de incrementar el 
número de estudiantes para el próximo año. 
A partir de lo mencionado anteriormente los autores hicieron un análisis situacional en cual 
indagaron acerca de la historia de la institución educativa y los datos de estudiantes que hacían 
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parte del colegio, evidenciando una disminución a partir del año 1995 hasta el año 2009 donde 
cierra sus puertas, posteriormente se hizo una descripción de los recursos físicos con los que 
contaba el colegio, encontrando un deterioro en su planta física como en los implementos del 
colegio, siguiente a esto, se entró a validar la calidad de sus docentes en las cuales se miraron 
variables como: nivel de educación y dominio del idioma inglés, teniendo en cuenta, que la 
institución estaba en la categoría de colegios bilingües, al analizar los perfiles de los profesores se 
encontró que solo uno de los profesores era bilingüe y los de más docentes en su gran mayoría su 
dominio del idioma era regular, ahora en el nivel de educación de los docentes nuevamente solo 
había un profesor profesional y la respectiva planta en su mayoría eran licenciados lo que deja ver 
claramente una proyección del colegio totalmente desenfocada, pues su personal no estaba 
capacitado para enfrentar las necesidades del mercado y no tenían el conocimiento adecuado para 
brindar una excelente calidad educativa. 
Con base en la información recolectada en los análisis anteriormente mencionados, los 
autores desarrollaron una matriz DOFA con el fin de identificar y levantar un diagnóstico de la 
institución educativa teniendo en cuenta variables internas del colegio y externas o de macro-
entorno, en el cual se hizo un plan de acción y control con estrategias de producto, precio, 
distribución y promoción. A partir del cual se generó un presupuesto para cada una de las 
estrategias y llevar a cabo el plan de mercadeo, con el cual se hizo una proyección del estado de 
pérdidas y ganancias para el siguiente año del centro educativo. 
Como conclusión en la parte inicial, la población manifestó sus intenciones en la 
profundización de los conocimientos en el campo de la educación media, pues el colegio se debe 
centrar en la posibilidad de una educación media con alto nivel de estándares educativos y 
reconocimiento, por consiguiente, el colegio tiene una débil área de mercadeo y promoción ya que 
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se enfoca en una sola estrategia, la cual hace que las personas lleguen es a buscar la información 
de las ofertas académicas. 
En general, el Centro Educativo La Sabiduría carece de estrategias sólidas  tanto en 
producto, precio, promoción y distribución  de ventas, analizando el trabajo anteriormente 
mencionado un aporte importante en el desarrollo de este son las matrices DOFA que se utilizaron 
para la identificación, diagnóstico y el análisis situacional de la institución tanto interna como 
externa, en el que se miraban las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del colegio, 
mediante estas herramientas se hacen visibles las problemáticas y la situación actual del colegio 
lo cual permite utilizarlas como punto de partida para el análisis situacional del programa de 
posgrados de gerencia ambiental de la universidad libre, es por eso que a partir de ellas se 
construirán las estrategias de producto, precio, promoción y distribución que se deben llevar a cabo 
en el plan de mercadeo , para hacer su respectivo presupuesto y las proyecciones esperadas de este. 
1.1.4 Marco Teórico 
Hoy en día a nivel mundial el sector de los servicios ha crecido considerablemente, 
aprovechando las fáciles conexiones y las necesidades de los consumidores de vivir experiencias 
y emociones, evidenciándose puntualmente en Colombia un crecimiento en la participación de este 
mismo en el PIB en los últimos 5 años según las estadísticas trimestrales del DANE. Sin embargo, 
tal como mencionan Philip Kotler y Gary Armstrong en la decimoprimera edición de su libro 
"Fundamentos de Marketing", uno de los principales problemas que tiene las compañías que 
ofrecen servicios para lograr sus objetivos, es que, al diseñar un programa de marketing de 
servicios, no tienen en cuenta las 4 características del servicio:  
− Intangibilidad: Hace referencia a que los servicios no pueden ser tocados, vistos, 
degustados, escuchados y olidos antes de su compra. Por lo cual, los clientes buscan en los 
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servicios señales de calidad en los mismos, tales como la disponibilidad de los mismos, la 
atención oportuna y personalizada, o los valores agregados prestados y por ende quienes 
ofrecen dichos servicios deben hacerlo tangible de alguna manera, perceptible por el 
cliente. 
− Inseparabilidad: Hace referencia a que los servicios no puede ser separados de sus 
proveedores, debido a que se producen y consumen al mismo tiempo, por lo cual se 
producen una correlación en la producción entre el cliente y proveedor, que es importante 
planificar y controlar en el programa. 
− Variabilidad: Hace referencia a que la calidad de los servicios depende de quién los 
provee y dónde, cuándo y cómo, por lo cual en la prestación de los servicios se debe 
analizar cada uno de estos elementos que influyen, con el fin de asegurar que la calidad del 
mismo no pierda su valor diferencial sin importar su lugar o persona que lo preste.  
− Caducidad: Hace referencia a que los servicios no pueden ser almacenados para su 
utilización o venta, sin embargo, deben tener en cuenta la fluctuación de la demanda, y así 
mismo, deben determinar estrategias promocionales para atraer clientes y asegurar el 
cubrimiento de sus costos generados y las ganancias esperadas. 
Por otro lado, plantean que con base en las características en todo lo referente a marketing 
de servicios, no solo se debe utilizar el marketing tradicional enfocado en las 4P´s (Producto, 
Precio, Plaza y Promoción), sino que se debe aplicar marketing interno; el cual se orienta a motivar 
a sus empleados tanto de contacto con el cliente como su personal de apoyo, con el fin de que se 
cumpla la satisfacción del cliente, marketing interactivo; el cual se orienta a la interacción entre 
quien ofrece el servicio y el cliente, ya que en dicha relación influye en la percepción de la calidad 
del servicio, y finalmente, enfocar el marketing en la diferenciación del servicio, ya sea teniendo 
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un personal altamente calificado o a través del branding, la productividad del servicio, teniendo en 
cuenta la gestión adecuada de recursos y la reducción de costos, sin afectar la calidad del mismo. 
Adicionalmente, exponen la importancia de la investigación de mercados para recopilar, 
analizar y sistematizar datos relevantes de una situación de marketing a la cual se enfrente 
cualquier compañía, el cual se realiza por medio de los siguientes pasos: 
-Definición del Problema y los Objetivos de Investigación: Hace referencia a tener claridad del 
problema, y su adecuado planteamiento, con el fin de definir los objetivos de la investigación, 
teniendo en cuenta el tipo de investigación a realizar: exploratoria; la cual definen como aquella 
que busca recopilar información preliminar que ayude a definir el problema e inferir hipótesis, 
descriptiva; la cual definen como aquella que busca describir un elemento especifico, y causal; la 
cual definen como aquella que probar las hipótesis acerca de las relaciones de causa y efecto.  
-Desarrollo del Plan de la Investigación: Se debe diseñar un plan de investigación que incluya 
las fuentes a tratar, bien sean primarias; las cuales son información recopilada para el propósito 
específico del que se trate, y secundarias; las cuales son información que ya existe en algún lugar, 
y que ya fue recopilada para otro propósito, que exponga los enfoques de investigación específicos, 
los métodos de contacto, los planes de muestreo y los instrumentos que los investigadores 
utilizarán para recopilar nuevos datos. Es importante tener en cuenta que la propuesta por escrito 
con el tema económico, referente a los costos de la investigación. 
Adicionalmente, se debe tener en cuenta el enfoque de la investigación que se tendrá en cuenta, 
los cuales los autores del libro en mención definen como: 
− Investigación por observación: Recopilar datos primarios mediante la observación de 
situaciones, acciones, y personas pertinentes, debido a que hay muchas veces esta 
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metodología permite conocer puntos de vista de los clientes que no se pueden lograr 
recolectar con preguntas, así mismo permite ver las reacciones de los mismos, escuchar y 
observar sus comentarios y conversaciones con otros clientes, dando mayor información 
de su percepción. Dentro de la misma destacan la necesidad de tener en cuenta una 
investigación etnográfica; en la cual se observa a los cliente en su ambiente natural, 
teniendo en cuenta su cultura, comportamiento y demás, teniendo un grado de confiabilidad 
más alta que a través de encuestas y entrevistas, ya que se permite conocer realmente como 
responde y se comporta realmente un cliente ante un servicio, pero debe ser 
complementado con otro tipo de investigación, ya que no permite observar todos los 
elementos que experimenta el cliente, tales como sentimientos, motivaciones o punto de 
referencia. 
− Investigación por encuestas: Método directo para conocer comportamientos de compra, 
preferencias, actitudes u opiniones mediante interacción con el segmento meta, las cuales 
con los avances tecnológicos ha facilitado su realización por medio de la WEB y por 
herramientas que generan fácilmente las respectivas gráficas y estadísticas, sin embargo, 
en los últimos años se han visto afectados por la falta de interés de los encuestados para 
responder a las mismas, y que en muchos casos no se respondan las preguntas 
adecuadamente, ya que no recuerdan o nunca han pensado en lo que hacen y no hacen, o 
pueden considerar que es información privada que no quieren compartir. 
− Investigación de marketing online: Obtención de datos primarios por medio de la 
internet, experimentos en línea, análisis del comportamiento y compra online, focus group, 
y comunidades o foros en la WEB. Adicionalmente menciona las ventajas que se obtienen 
a nivel de precios, ofertas generadas y características del servicio, así como el 
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comportamiento de flujo de visitas de los clientes, y búsquedas realizadas, generando 
menores costos en el proceso de investigación.  
Igualmente, menciona la tendencia que se viene desarrollando con respecto al seguimiento 
que se realiza a los movimientos de los sitios WEB, sus conexiones individuales sociales 
en línea, sus interacciones sociales en redes sociales, impulsando su consumo por medio 
de anuncios de acuerdo a esta información recolectada. 
-Implementación del Plan del Marketing: Poner en acción el plan, a través de recopilar, procesar 
y analizar la información. Se debe verificar que se haya hecho su realización adecuadamente, 
comprobar los datos de acuerdo a su precisión e integridad y en caso de requerirse, se pueden 
agrupar o codificar para facilitar su análisis y presentación. 
-Interpretación e Informe de los Hallazgos: Interpretación los hallazgos, sacar conclusiones, e 
informar al responsable de la investigación, así como a la Gerencia de la compañía con el fin de 
que tenga claridad de los resultados obtenidos y los factores que se deben llevar a cabo o fortalecer 
para fortalecer el marketing en el servicio prestado a los clientes 
1.1.5 Marco Conceptual 
A continuación, se examinarán todos los aspectos teóricos que se han tenido en cuenta para 
el desarrollo del presente trabajo con el fin de proporcionar al lector una idea más clara de las 
temáticas a las que se hará referencia, aumentando así su comprensión y entendimiento. 
Consecutivamente, se podrá encontrar aquí los conceptos básicos y específicos que deberá 
tener presentes para el entendimiento de las postulaciones realizadas más adelante durante el 
desarrollo de la investigación. 
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-5 Fuerzas Competitivas De Porter: Tomar conciencia de estas cinco fuerzas puede ayudar a una 
empresa a comprender la estructura del sector en el cual compite y elaborar una posición que sea 
más rentable y menos vulnerable a los ataques (PORTER, 2007). 
El análisis de la competencia es una de las actividades más importantes a la hora de estudiar 
el entorno en que las organizaciones se desenvuelven dado que brinda la oportunidad de 
comprenderla y enfrentarla. Sin embargo, la competencia va más allá de los competidores directos 
actuales que se encuentran establecidos en el sector e incluye otras fuerzas como los son: los 
clientes, los proveedores, los posibles entrantes y los productos sustitutos. 
Imagen 1: Las 5 Fuerzas de Porter. 
 
Fuente: PORTER, M. E. (2007). Las Cinco Fuerzas Competitivas que le dan a la Estrategia. 
 
La configuración de las 5 fuerzas depende del sector en que se desenvuelva la organización, 
las fuerzas competitivas que se presentan más relevantes determinan la rentabilidad y se convierten 
en elementos importantes a la hora de desarrollar las estrategias. 
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− Amenaza de entrada: La entrada de nuevos competidores trae consigo nuevas 
capacidades y deseo de participación, se ejercen presión en los precios, costos y la tasa de 
inversión generando limites en la rentabilidad de los sectores.  
La amenaza depende de las facilidades de entrada que se presenten, y estas están 
determinadas por: Economías de escala por el lado de la oferta, Beneficios de escala por el 
lado de la demanda, Costos para los clientes por cambiar de proveedor, Requisitos de 
capital, Ventajas de los actores establecidos independientemente del Tamaño, Acceso 
desigual a los canales de distribución y Políticas gubernamentales restrictivas. 
− El poder de los proveedores: Los proveedores poderosos pueden capturar la mayor parte 
de la utilidad de las actividades comerciales para sí mismos, cobrando precios altos y 
restringiendo la calidad.  
El poder de los proveedores está determinado por la cantidad que halla de estos en el 
mercado, los costos de cambio de proveedor, la importancia del sector y demás. 
− El poder de los compradores: Los clientes poderosos al igual que los proveedores son 
capaces de capturar el valor de los productos, si estos obligan a que los precios bajen y la 
calidad sea superior. 
Los compradores son poderosos cuando: hay pocos, el producto es estandarizado y poco 
diferenciado, existen gran cantidad de sustitutos, hay peligro de integración hacia atrás, 
entre otros. 
− Amenaza de los sustitutos: Los sustitutos son productos que cumplen la misma función o 
similar a la del producto ofrecido mediante formas distintas. Es importante identificarlos 
oportunamente dado que la rentabilidad del sector sufre de manera proporcional a su 
cantidad. 
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La amenaza es alta cuando los sustitutos poseen un atractivo superior en precio o 
desempeño y cuando el costo por cambiar de producto es bajo. 
− Rivalidad entre competidores existentes: La rivalidad con los competidores existentes 
puede presentarse de diferentes maneras incluyendo el manejo de los precios de mercado, 
el lanzamiento de nuevos productos, campañas publicitarias o mejor servicio. La alta 
rivalidad reduce las utilidades del sector. 
-Afluencia: Llegada en abundancia, concurrencia en gran número de individuos o cosas, en el 
contexto de este proyecto se hace referencia a los estudiantes que optan cursar la especialización 
en Gerencia Ambiental. 
-Calidad de Vida: Hace alusión al nivel de ingresos y comodidades de un individuo o colectivo, a 
mayor satisfacción de las necesidades de las personas mayor calidad de vida. 
-Capacidad Instalada: Se refiere al potencial de producción o volumen máximo que se puede 
obtener en un periodo determinado haciendo uso de todos los recursos disponibles. En contexto al 
presente, se establece como la disponibilidad de infraestructura para la formación de especialistas. 
-Comercialización: Es el acto de intercambio, mediante el cual un individuo a cambio de su dinero 
recibe un bien o servicio. Igualmente, se refiere a las actividades cuyo objetivo es facilitar la venta. 
-Diagnostico: Es aquel resultado que se obtienen justo después de la recolección y análisis de datos 
acerca de un ámbito u objeto, reflejando así la situación del mismo en un momento determinado. 
-DOFA: Es una herramienta de análisis que le permite a la organización establecer su posición 
frente al mercado, identificando Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. Su 
aplicación se realiza con el fin de construir estrategias adecuadas que les facilite afrontar los retos 
que se presenten con base en los recursos actuales con los que cuenta la compañía. 
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Su elaboración se cimienta en un análisis externo e interno; el análisis externo hace 
referencia a la identificación de las oportunidades y amenazas que presenta el mercado frente al 
producto que se ofrece al consumidor y el análisis interno se enfoca en determinar las fortalezas y 
debilidades de la organización con respecto a la competencia frente a las capacidades de la 
organización. A partir de la identificación de todos estos aspectos se generan estrategias del 
siguiente orden: 
− F.O.: Como aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado con las fortalezas que se 
identificaron. 
− D.O.: Como corregir las debilidades que presenta la organización con el fin de aprovechar 
las oportunidades que ofrece el mercado. 
− F.A.: Como contrarrestar las amenazas que presenta el mercado con las fortalezas de la 
organización. 
− D.A.: Como corregir las debilidades internas de la organización con el fin de reducir el 
impacto de las amenazas. 
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Imagen 2: Estructura Matriz DOFA. 
 
Fuente: Sitio Web: http://gestionluzanayuly.blogspot.com.co/ 
-Educación Superior: Se considera educación superior a aquella que es impartida por instituciones 
acreditadas en los niveles de pregrado y posgrado.  
-Estrategia: Se considera estrategia al conjunto de pasos u/o etapas que permiten la consecución 
de un fin o fines definidos. 
-Gerencia Ambiental: Hace referencia a la planificación, organización, control y gestión de 
actividades que reflejen el mejoramiento, conservación y preservación del ambiente, el correcto 
desarrollo de las actividades planteadas facilitara la sostenibilidad de los negocios y los recursos 
naturales. 
-Macro Entorno: Factores exógenos que afectan a las organizaciones directamente, pero de los 
cuales no se tiene un control. 
-Marketing: Es aquella disciplina encargada de analizar el comportamiento del mercado y los 
consumidores, según Kotler el marketing es un proceso administrativo y social mediante el cual 
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determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de 
productos o servicios. 
-Marketing de Servicios: Es una rama del Marketing que se especializa en mejorar la 
comercialización de los servicios. Para analizar este tipo marketing se usaran como base los 
planteamientos de (GRANDE ESTEBAN, 2005), quien en su libro Marketing de los Servicios 
establece la importancia de incurrir en este tema dado el exponencial crecimiento del sector y su 
contribución al ingreso de los países. Por lo tanto, a diferencia del análisis realizado los productos 
convencionales, como lo comenta Idelfonso en los factores considerados se deben tener en cuenta 
las personas, los lugares y los procesos. 
Igualmente, se debe tener conciencia que el marketing de servicios tiene en consideración 
cuatro características principales de los servicios (intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y 
carácter perecedero). 
− Intangibilidad: Imperceptibles por los sentidos antes de la compra. 
− Inseparabilidad: Los servicios son creados y consumidos simultáneamente. 
− Variabilidad: Quien suministre los servicios, cuando y donde son factores que inciden en 
lo variable de los servicios. 
− Carácter Perecedero: No poseen la capacidad de poderse almacenar. 
-Mercado: En relación al marketing, el mercado se refiere a las personas u organizaciones que 
presentan necesidades para satisfacer, dinero para comprar y voluntad de compra. 
-Mezcla de Marketing: Son un conjunto de herramientas de marketing tácticas y controlables 
(producto, precio, plaza y promoción) que la empresa combina para producir la respuesta deseada 
en el mercado meta (KOTLER & ARMSTRONG, 2007). Sin embargo, al estar enfocado el 
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presente proyecto al marketing de servicios se hace propicio conocer la postura de Idelfonso 
Grande Esteban mencionada anteriormente, introduciendo a la mezcla 3 herramientas adicionales 
a las ya conocidas como lo son: personas, lugar y proceso. 
Para conformar la mezcla de mercadeo, es necesario generar estrategias que sean acordes a cada 
una de las herramientas mencionadas anteriormente enfocadas en los objetivos de la organización. 
− Estrategia de Producto: Son aquellas estrategias que se enfocan en realizar 
modificaciones al producto o a las líneas de producto que ofrece la organización, entre 
estas se pueden encontrar: 
− Modificaciones estructurales del producto referentes a atributos, funcionalidad, 
beneficio, utilidad etc... 
− Cambios en diseño, empaque, etiquetas, colores y logo. 
− Ampliar o lanzar una línea de producto. 
− Adicionar servicios complementarios a los productos ofrecidos. 
− Estrategia de Precio: Se enfocan en el valor monetario del producto al momento de ser 
ofrecidos al público o vendidos, entre estas se pueden encontrar: 
− Estrategias de penetración de mercados, se introducen los productos a un precio 
inferior. 
− Estrategia de descreme, se introducen los productos a un precio alto con el fin de 
lograr la mayor de las utilidades. 
− Disminuir los precios para aumentar las ventas. 
− Aumentar el precio de los productos para generar más utilidad. 
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− Estrategia de Plaza: Son las estrategias enfocadas en el punto de venta y la distribución 
del producto ofrecido a los consumidores, algunas de las estrategias desarrolladas para la 
plaza o distribución son: 
− Seleccionar varios puntos de venta cercanos a los consumidores. 
− Establecer un único punto de venta para la comercialización de los productos. 
− Aumentar el número de distribuidores o repartidores. 
− Abrir un nuevo punto de venta. 
− Estrategia de Promoción: Se refieren a aquellas estrategias dirigidas a la comunicación 
de los productos, en estas se establecen las formas en el que se da a conocer el producto, 
se brinda información acerca del producto y se estimula la compra del mismo. Algunas 
estrategias relacionadas con la promoción son: 
− Generación de publicidad. 
− Promoción de Ventas. 
− Eventos y experiencias. 
− Venta personal. 
− Marketing directo e interactivo. 
− Voz a voz. 
-Micro Entorno: Está conformado por las fuerzas cercanas a la compañía que tienen influencia en 
su capacidad para desarrollar su labor, estas fuerzas o factores son en parte controlables por la 
empresa. 
-Óptimos: Hace referencia a aquello que es inmejorable o difícil de mejorar, ya sean condiciones 
o cualidades de algo. 
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-Perspectivas: Aunque su significado se refiera en todo su sentido al punto de vista a través del cual 
se percibe algo, en el contexto del presente proyecto hace referencia a las expectativas que se 
tienen frente al desarrollo y uso del trabajo investigativo. 
-PESTAL: Es una herramienta de estudio de entorno que junto con el análisis DOFA forma parte 
del marketing estratégico, es el encargado de evaluar y analizar como los factores externos inciden 
en la compañía en sus diferentes niveles y sus resultados deben estar reflejados en el plan de 
negocio de la organización. Sus siglas derivan las siguientes terminaciones: Político, Económico, 
Social, Tecnológico, Ambiental y Legal. 
A continuación, se expondrán cada uno de los factores mencionados: 
− Político: Hace referencia a las leyes actuales que pueden afectar las estrategias y tácticas 
de mercadeo de la empresa. Entre ellas se encuentran las políticas impositivas, la 
regulación sobre el empleo, la promoción de la actividad empresarial, políticas de fomento 
o restricción, entidades reguladoras y demás. 
− Económico: Se relaciona directamente con cuestiones como la pobreza, el desarrollo 
económico, el acceso a los recursos, los cambios en los patrones de gastos, la evolución de 
los créditos, la inflación entre otros. Se puede decir que este factor se puede dividir en 
micro y macro, micro cuando está relacionado a la forma en que los consumidores hacen 
uso de sus recursos disponibles y macro cuando se preocupa por condiciones generales de 
demanda y suministro de la economía. 
− Social y Cultural: El entorno social en que una empresa se desenvuelve tiene un profundo 
impacto en su funcionamiento, los factores sociales incluyen las influencias culturales y 
creencias del público objetivo sobre las cuales se basa mayoritariamente la posibilidad o 
imposibilidad de establecer una actividad comercial, entre sus intereses se encuentran las 
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características demográficas y comportamentales de los individuos analizando aspectos 
como la edad, la educación, los gustos, los intereses y las motivaciones. 
− Tecnológico: Los factores tecnológicos son uno de los factores PESTAL de mayor 
relevancia, esto dado los continuos y cada vez más acelerados desarrollos en este ámbito. 
No son importantes únicamente en la producción de bienes y prestación de servicios, sino 
que pueden determinar el proceso de distribución e interacción con el público objetivo. En 
este aspecto se analizan temas relacionados a los desarrollos de productos y servicios tanto 
como la facilidad de adquisición de las mismas, se establece la posición competitiva y de 
cierta manera determina las oportunidades y limitaciones en cuanto al desarrollo e 
innovación. 
− Ambiental: A pesar de ser uno de los factores más nuevos es de los más importantes, esto 
debido a la creciente preocupación por la protección al medio ambiente y la conservación 
de los recursos. Los consumidores cada vez están más dispuestos a comprar productos a 
organizaciones ambientalmente responsables. En este factor se analiza el impacto que la 
actividad comercial de la empresa tiene sobre la naturaleza frente a la fuente de sus recursos 
y disposición de sus desechos. 
− Legal: Es un factor importante dado que se centra en temas como la seguridad de los 
productos, los derechos y leyes de los consumidores y son propiamente determinadas por 
el país en el que se lleva a cabo la actividad comercial. 
-Plan de Marketing: Es aquel que se encarga de establecer las estrategias de marketing que 
permitan a la organización alcanzar sus objetivos estratégicos por lo que estará directamente 
coordinado y será congruente con el plan estratégico. 
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El plan de marketing proporciona una visión del objetivo final, informando continuamente 
la situación en que se encuentra la organización y planteando un camino a seguir. 
Entre las utilidades del plan de marketing se destacan: 
− Permite estar al tanto de la situación actual en que se encuentra la organización. 
− Brinda un mayor control a la gestión que se lleve en la organización. 
− Facilita la asignación de recursos para la ejecución del plan. 
− Informa de la posición competitiva de la organización. 
− Facilita el avance progresivo hacia el logro de los objetivos. 
Para el desarrollo del plan de marketing es necesario seguir los siguientes pasos. 
− Análisis de la situación actual. 
− Determinación de los objetivos. 
− Elaborar y seleccionar las estrategias. 
− Elaborar un plan de acción. 
− Establecer un presupuesto adecuado a las estrategias. 
− Establecer métodos de control. 
-Posicionamiento: Es el conjunto de todas las percepciones que tiene el consumidor en su mente 
acerca de una marca o producto, estas percepciones están directamente ligada a los atributos que 
destacan. 
-Programa de Posgrados: Son aquellos que comprenden estudios de segundo o tercer nivel que 
conducen a la obtención de títulos posteriores al grado como profesional. 
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-Propuesta de Valor: Son aquellos factores que permiten a las organizaciones u/o productos ser 
elegidas frente a los demás, estos buscan satisfacer o solucionar las necesidades de los 
consumidores de una manera innovadora constituyendo una ventaja o diferenciador. 
-Punto de Equilibrio: Es el punto en el cual los ingresos totales de una organización son 
equivalentes a los costos totales relativos al desarrollo de su actividad, es decir el estado en el cual 
no existe utilidad ni perdida. 
-Servicio: Se denomina servicio al conjunto de actividades que las organizaciones llevan a cabo 
para satisfacer las necesidades de sus clientes, a diferencia de los productos estos no poseen la 
cualidad de transferencia de propiedad. 
1.1.6 Marco Metodológico 
Este apartado está concentrado en explicar cada una de las etapas tenidas en cuenta para 
llevar a cabo el desarrollo de la investigación presentada, con el fin de brindar al lector una guía 
frente a los aspectos metodológicos que se tuvieron en consideración. 
-Aspectos Generales 
En el siguiente apartado se evaluarán todos los aspectos que enmarcan el desarrollo de la 
investigación con el fin de dar claridad del entorno metodológico alrededor del cual gira el 
desarrollo del trabajo. 
-Enfoque de la Investigación 
Para el desarrollo de la presente investigación será necesario recolectar información a 
través de entrevistas, encuestas y revisión documental, razón por la cual esta tendrá un enfoque 
cualitativo, así mismo se realizarán análisis estadísticos y matemáticos de la misma con el fin de 
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generar conclusiones correctas que sean afines a la situación que se desea estudiar, teniendo por 
consiguiente un enfoque cuantitativo. 
Según lo anterior, se puede decir que el proyecto estará enmarcado en una investigación 
con enfoque mixto dado que se busca analizar la problemática desde diferentes perspectivas 
(Cualitativa y Cuantitativa) obteniendo un mayor entendimiento de la situación actual que enmarca 
el desarrollo del trabajo y poder brindar así soluciones acordes y viables. 
-Tipo de Investigación 
La investigación a desarrollar es de tipo proyectiva por cuanto busca encontrar solución a 
los problemas prácticos que presenta el Instituto de Posgrados de la Facultad de Ingeniería de la 
Universidad Libre a la hora de promocionar su programa de especialización en Gerencia 
Ambiental, todo esto con el fin de alcanzar los fines propuestos por la institución mediante la 
elaboración de una propuesta basada en el diagnóstico de las necesidades actuales, el análisis de 
los entes involucrados y la revisión de las tendencias futuras. 
-Campo de Investigación 
Alcance: El presente estudio aborda el diagnostico situacional actual de la promoción y demanda 
del programa de Gerencia Ambiental ofertado por la Universidad Libre y la propuesta de una 
estrategia que permita aumentar el número de estudiantes matriculados al programa. 
Este proyecto se desarrollará en la Universidad Libre sede Bogotá D.C Bosque popular, haciendo 
participes a los estudiantes de especialización u/o interesados en el programa ofertado. 
-Línea de Investigación: Desarrollo Institucional de la Universidad Libre. 
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La investigación presentada aporta al desarrollo de la Universidad Libre por cuanto 
propende proponer estrategias que permitan aumentar la afluencia de estudiantes interesados en el 
programa de especialización en Gerencia Ambiental ofertado, trayendo consigo beneficios tanto 
económicos como de posicionamiento en el mercado académico. 
-Los elementos que aportan a la construcción de la propuesta 
Tabla 1: Elementos que aportan a la construcción de la propuesta. 
A
D
M
IN
IS
TR
A
C
IÓ
N
 D
E 
R
EC
U
R
SO
S 
FI
N
A
N
C
IE
R
O
S 
LUGAR RECURSO HUMANO 
ELEMENTOS O 
INSUMOS 
-Permisos del Director de 
Posgrados para el desarrollo 
del presente proyecto, y para el 
acceso a las bases de datos e 
información referente al 
programa de Especialización 
en Gerencia Ambiental. 
-Autorización de la Directora 
de Comunicaciones para 
acceder a una entrevista sobre 
el Plan de Mercadeo que 
realiza la universidad para 
promocionar los programas de 
posgrados. 
-Estudiantes de la 
especialización en 
Gerencia de Mercadeo y 
Estrategias de Venta 
interesados en desarrollar 
el proyecto. 
-Director de posgrados de 
la Universidad Libre. 
-Directora de 
comunicaciones de la 
Universidad Libre. 
-Docente o tutor con 
conocimientos en 
-Elementos de papelería 
para la impresión de 
cartas, impresión 
documento e informes 
entregables tanto a la 
Dirección de Posgrados 
de la Universidad Libre 
como de las otras 
universidades en caso de 
requerirlo. 
-Equipos de cómputo con 
paquete office para la 
digitación de la 
información solicitada, y 
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-Cartas de solicitud de apoyo 
para las universidades en 
donde se ofrezcan programas 
de especialización similares, o 
donde se ofrezca el programa 
de pregrado de Ingeniería 
Ambiental. 
-Autorización de los 
encuestados para tener acceso 
a su información personal, y 
tomar en cuenta en el análisis 
de datos su información 
suministrada. 
Mercadeo y en desarrollo 
de Planes de Mercadeo. 
-Docente con 
conocimientos en 
redacción de documentos 
e investigación para el 
desarrollo del documento 
y las pautas de la 
investigación. 
 
 
el desarrollo del 
documento del proyecto. 
-Cuentas de Google Drive 
para realizar el diseño de 
las encuestas y poder 
tabular los resultados. 
-Cuenta de Podio para 
construir las encuestas a 
realizar. 
-Libros de consulta sobre 
los temas del proyecto, 
principalmente de 
mercadeo y desarrollo de 
planes de mercadeo. 
 
 
Fuente: Elaborada por los autores. 
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-Cuadro Metodológico 
Tabla 2: Cuadro Metodológico. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
ACTIVIDADES METODOLOGÍA 
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN DE 
DATOS 
Estudiar los aspectos 
teóricos relacionados 
con la 
comercialización de 
los programas de 
posgrados. 
 
Búsqueda de 
información 
referente a la 
comercialización 
de los programas 
de posgrado. 
Recolección y análisis 
de información 
referente a los 
aspectos teóricos que 
enmarcan la 
comercialización de 
Programas de 
Posgrado. 
Revisión y recopilación 
de documental de fuentes 
secundarias haciendo uso 
de libros y demás medios 
al alcance referentes a la 
temática. 
Recopilación y 
consolidación de 
conceptos. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
ACTIVIDADES METODOLOGÍA 
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN DE 
DATOS 
 Realizar un 
diagnóstico 
situacional tanto 
interno como externo 
del programa de 
posgrados de 
Análisis Externo: 
Demográfico 
Recolección y 
clasificación de 
información relevante 
para el proyecto, 
análisis  y desarrollo 
del diagnóstico 
Revisión y recopilación 
de documental 
procedente de fuentes 
secundarias en su 
mayoría fuentes 
gubernamentales 
Análisis Externo: 
Económico 
Análisis Externo: 
Sociocultural 
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Gerencia Ambiental 
ofrecido por la 
Universidad libre, 
identificando las 
causas de la baja 
afluencia presentada. 
 
Análisis Externo: 
Ambiental 
situacional externo e 
interno. 
(Ministerios de educación 
y las tecnologías, DANE) 
y demás medios impresos 
y digitales. 
Análisis Externo: 
Tecnológico 
Análisis Externo: 
Político y Legal 
Análisis Interno: 
El Mercado 
Recolección y 
clasificación de 
información relevante 
para el proyecto, 
análisis  y desarrollo 
del diagnóstico 
situacional externo e 
interno. 
Revisión y recopilación 
de documental 
procedente de fuentes 
secundarias en su 
mayoría fuentes 
gubernamentales 
(Ministerios de 
educación y las 
tecnologías, DANE) y 
demás medios impresos 
y digitales. 
Análisis Interno: 
Los Proveedores 
Análisis Interno: 
Los 
Intermediarios  
Análisis Interno: 
La competencia 
Elaboración y 
desarrollo de las 
encuestas. 
Encuestas 
Uso de la herramienta 
de software google 
formulario y podio 
para la construcción y 
Elaboración y aplicación 
de las encuestas al 
segmento dirigido tanto 
de manera presencial 
como Online. 
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diligenciamiento de 
las encuestas. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
ACTIVIDADES METODOLOGÍA 
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN DE 
DATOS 
 Analizar los 
resultados obtenidos 
en el diagnóstico 
situacional inicial 
basados en los 
referentes planteados 
como óptimos por la 
institución 
Universidad Libre 
para su programa de 
posgrados en 
Gerencia Ambiental. 
 
Tabulación y 
organización de 
datos.  
Recopilación de los 
datos obtenidos en las 
encuestas mediante la 
tabulación de 
resultados en las 
diferentes 
plataformas 
utilizadas. Excel. 
Consolidación, 
clasificación e 
interpretación de datos. 
Clasificación de 
los datos 
relevantes en el 
desarrollo de la 
investigación. 
Clasificación y 
organización de datos 
mediante filtros de 
segmentación e 
información 
relevante. 
Consolidación e 
interpretación de 
datos. 
Interpretación y 
análisis de los datos 
con base en los 
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referentes planteados 
por la Universidad. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
ACTIVIDADES METODOLOGÍA 
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN DE 
DATOS 
 Proponer una 
estrategia que 
aumente la cantidad 
de estudiantes 
matriculados en el 
programa de 
posgrado en 
Gerencia Ambiental, 
mediante una 
propuesta de valor 
que compita con las 
demás ofertas del 
mercado. 
  
Desarrollo y 
Análisis de 
Matrices 
PORTER y 
PESTAL 
Desarrollo de la 
matriz PORTER y 
PESTAL, analizando 
influencia e impacto 
de sus factores. 
Análisis situacional 
externo. 
Desarrollo y 
Análisis de 
CADENA DE 
VALOR 
Desarrollo de Matriz 
CADENA DE 
VALOR, analizando 
desempeño y grado 
de sus factores. 
Análisis situacional 
Interno. 
Construcción de 
Matriz DOFA 
Matriz DOFA  Identificar fortalezas, 
debilidades, 
oportunidades y 
amenazas más 
relevantes. 
Desarrollo y 
Análisis de 
MATRIZ DOFA 
Matriz DOFA 
 
Desarrollar las 
correspondientes 
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estrategias F.O., D.O., 
F.A., D.A. 
Construcción y 
generación de la 
estrategia de la 
propuesta de 
valor. 
Matriz DOFA 
 
Basados en el desarrollo 
de la matriz DOFA, 
identificar los factores 
claves de éxito. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
ACTIVIDADES METODOLOGÍA 
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN DE 
DATOS 
Concluir y brindar 
perspectivas. 
 
Concluir con base 
en los resultados 
obtenidos y 
análisis 
realizados. 
Recopilación del 
análisis y 
conclusiones de la 
actividad 
investigativa. 
Desarrollo documental. 
Brindar las 
perspectivas 
funcionales que 
como 
desarrolladores 
del proyecto 
investigativo se 
Definir las 
perspectiva deseada. 
Desarrollo documental. 
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desean para el 
mismo. 
 
Fuente: Elaborada por los autores. 
1.2 Desarrollo del proyecto 
1.2.1 Análisis Macro-Entorno 
Para entender el entorno en el cual se desempeñará el presente trabajo, es importante entrar 
a estudiar cada una de las variables que afectan y condicionan la propuesta final: 
-Demográfico 
Es importante ver el crecimiento poblacional de la ciudad de Bogotá que según la secretaria 
distrital de planeación de la alcaldía mayor de Bogotá en el año 2014 establece los siguientes 
valores para el crecimiento poblacional. (Ver tabla 3). 
Tabla 3: Crecimiento poblacional Bogotá D.C. 2016-2020. 
 
Fuente: Secretaria distrital de planeación de la alcaldía mayor de Bogotá 
Analizando la tabla anterior se puede ver que el crecimiento interanual de hombres en la 
ciudad de Bogotá está en un rango de 1,25 % hasta el 1,33%, para las mujeres esta entre 1,16% y 
1,20% y validando los dos sexos el rango esta entre 1,20% y 1,26%., si se observa año a años se 
encuentra una leve disminución del crecimiento poblacional para la ciudad de Bogotá. 
BOGOTÁ 
AÑO HOMBRES MUJERES
AMBOS 
SEXOS %CRE H %CRE M
%CRE 
H+M
2016 3.861.624 4.118.377 7.980.001
2017 3.912.910 4.167.824 8.080.734 1,33% 1,20% 1,26%
2018 3.963.853 4.217.194 8.181.047 1,30% 1,18% 1,24%
2019 4.014.441 4.266.589 8.281.030 1,28% 1,17% 1,22%
2020 4.064.669 4.316.132 8.380.801 1,25% 1,16% 1,20%
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Ahora siendo más específicos, se observará un rango especial de personas para la ciudad 
de Bogotá que se encuentra entre los 22 y 45 años, encontrando un crecimiento poblacional para 
los años 2016-2020 (Ver tabla 4). 
Tabla 4: Crecimiento poblacional por rangos de edad 22 a 45 años de hombres y mujeres en Bogotá D.C. 
2016-2020. 
 
Fuente: Secretaria distrital de planeación de la alcaldía mayor de Bogotá. 
Partiendo de la tabla anterior se consolidarán y validarán los valores pertenecientes al rango 
de edad establecido para la ciudad de Bogotá (Ver tabla 5 y Grafica 3): 
Tabla 5: Consolidado crecimiento poblacional por rangos de edad 22 a 45 años de hombres y mujeres en 
Bogotá D.C. 2016-2020. 
 
Fuente: Secretaria distrital de planeación de la alcaldía mayor de Bogotá. 
EDAD H 2016 M 2016 H+M 2016 H 2017 M 2017
H+M 
2017 H 2018 M 2018
H+M 
2018 H 2019 M 2019
H+M 
2019 H 2020 M 2020
H+M 
2020
22 68.846 67.538 136.384 68.628 67.430 136.058 68.097 66.905 135.002 67.552 66.302 133.854 67.118 65.830 132.948
23 68.362 66.874 135.236 68.447 67.055 135.502 68.288 66.971 135.259 68.063 66.774 134.837 67.830 66.555 134.385
24 67.296 65.538 132.834 67.770 66.057 133.827 68.119 66.568 134.687 68.330 66.933 135.263 68.371 67.068 135.439
25 66.254 64.269 130.523 67.107 65.133 132.240 67.947 66.226 134.173 68.582 67.136 135.718 68.893 67.610 136.503
26 65.079 62.769 127.848 66.363 64.070 130.433 67.753 65.862 133.615 68.857 67.409 136.266 69.457 68.271 137.728
27 64.197 62.192 126.389 65.674 63.566 129.240 67.329 65.551 132.880 68.681 67.305 135.986 69.471 68.321 137.792
28 63.868 63.136 127.004 65.163 64.015 129.178 66.626 65.392 132.018 67.869 66.664 134.533 68.686 67.465 136.151
29 63.871 64.997 128.868 64.757 65.054 129.811 65.746 65.353 131.099 66.657 65.732 132.389 67.395 66.092 133.487
30 63.704 66.584 130.288 64.221 65.881 130.102 64.791 65.193 129.984 65.414 64.764 130.178 66.095 64.735 130.830
31 63.443 68.150 131.593 63.557 66.600 130.157 63.677 64.835 128.512 63.998 63.536 127.534 64.628 63.104 127.732
32 63.129 69.142 132.271 63.026 67.236 130.262 62.880 64.949 127.829 63.006 63.194 126.200 63.580 62.510 126.090
33 62.726 69.172 131.898 62.724 67.700 130.424 62.626 65.806 128.432 62.751 64.281 127.032 63.275 63.598 126.873
34 62.222 68.518 130.740 62.522 67.975 130.497 62.679 67.050 129.729 62.932 66.193 129.125 63.418 65.686 129.104
35 61.709 67.945 129.654 62.256 68.229 130.485 62.610 68.150 130.760 62.950 67.867 130.817 63.386 67.498 130.884
36 61.252 67.411 128.663 62.029 68.546 130.575 62.549 69.326 131.875 62.940 69.614 132.554 63.295 69.352 132.647
37 60.365 66.383 126.748 61.365 68.137 129.502 62.100 69.589 131.689 62.630 70.388 133.018 63.011 70.347 133.358
38 58.841 64.706 123.547 60.035 66.662 126.697 61.038 68.428 129.466 61.827 69.593 131.420 62.404 69.927 132.331
39 56.934 62.639 119.573 58.286 64.515 122.801 59.573 66.344 125.917 60.682 67.761 128.443 61.552 68.551 130.103
40 55.074 60.558 115.632 56.597 62.417 119.014 58.173 64.375 122.548 59.592 66.079 125.671 60.733 67.314 128.047
41 53.143 58.340 111.483 54.876 60.217 115.093 56.782 62.344 119.126 58.547 64.380 122.927 59.973 66.095 126.068
42 51.601 56.666 108.267 53.358 58.406 111.764 55.366 60.492 115.858 57.273 62.628 119.901 58.855 64.602 123.457
43 50.709 55.896 106.605 52.211 57.302 109.513 53.965 59.051 113.016 55.696 60.944 116.640 57.226 62.832 120.058
44 50.247 55.724 105.971 51.325 56.680 108.005 52.606 57.911 110.517 53.961 59.347 113.308 55.303 60.921 116.224
45 49.686 55.427 105.113 50.369 55.932 106.301 51.214 56.656 107.870 52.228 57.655 109.883 53.407 58.949 112.356
Total 1.452.558 1.530.574 2.983.132 1.472.666 1.544.815 3.017.481 1.492.534 1.559.327 3.051.861 1.511.018 1.572.479 3.083.497 1.527.362 1.583.233 3.110.595
Rango 
22-45 
Años
Hombres Mujeres Ambos sexos
2.016 1.452.558 1.530.574 2.983.132
2.017 1.472.666 1.544.815 3.017.481
2.018 1.492.534 1.559.327 3.051.861
2.019 1.511.018 1.572.479 3.083.497
2.020 1.527.362 1.583.233 3.110.595
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Gráfica 3: Consolidado crecimiento poblacional por rangos de edad 22 a 45 años de hombres y mujeres 
en Bogotá D.C. 2016-2020. 
 
Fuente: Secretaria distrital de planeación de la alcaldía mayor de Bogotá. 
Como se puede ver en la tabla 6 para el rango de edades tomadas en promedio hay 
3.000.000 de personas en la ciudad de Bogotá. 
A continuación, se verán datos relativos a la población, vivienda y hogares por estrato 
socioeconómico. Para este ejercicio se tendrán en cuenta personas que se pertenezcan a los estratos 
3, 4 y 5. (Ver Tabla 6). 
Tabla 6: Población por estrato socioeconómico para la ciudad de Bogotá D.C. 
 
Fuente: Secretaria distrital de planeación de la alcaldía mayor de Bogotá. 
Según la información consolidada en la tabla, se puede observar que la población de la ciudad de 
Bogotá se encuentra distribuida en los estratos socioeconómicos medio bajo y medio. 
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CONSOLIDADO CRECIMIENTO POBLACIONAL POR 
RANGOS DE EDAD 22 A 45 AÑOS DE HOMBRES Y 
MUJERES EN BOGOTÁ D.C. 2016-2020
Hombres Mujeres Ambos sexos
Personas Personas Personas Hogares Hogares Hogares Viviendas Viviendas Viviendas
3. Medio - 
bajo 4. Medio
5. Medio – 
Alto
3. Medio - 
bajo 4. Medio
5. Medio - 
Alto
3. Medio - 
bajo 4. Medio
5. Medio - 
Alto
2.668.455 706.191 195.873 819.346 255.209 72.748 748.768 253.877 73.779
Población por estrato 
socioeconómico
Hogares por estrato 
socioeconómico
Viviendas por estrato 
socioeconómico
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-Económico 
IPC 
Es un índice o indicador en el cual se valora la canasta familiar y el gasto de los hogares, 
ya que se miden los cambios del precio con respecto a las variaciones que adquieren los 
consumidores y su costo de vida; a continuación, se presenta el IPC correspondiente a Colombia 
en los últimos 15 años (Ver grafica 4). 
Gráfica 4: Resultado IPC Colombia año a año 2002-2016. 
 
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, (DANE, 2017). 
PIB 
El producto interno bruto es un valor económico que refleja la actividad de la producción 
de bienes y servicios de una nación en un periodo de tiempo, es por eso que se observara su 
comportamiento en el país en los últimos años (Ver grafica 5 y 6): 
6,99
6,49
5,50
4,85 4,48
5,69
7,67
2,00
3,17
3,73
2,44
1,94
3,66
6,77
5,75
0,00
1,00
2,00
3,00
4,00
5,00
6,00
7,00
8,00
9,00
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
% IPC COLOMBIA
55 
 
Gráfica 5: Variación porcentual anual PIB Colombia año a año 2005-2016. 
 
Fuente: Banco de la república de Colombia, BANREP 2017. 
Gráfica 6: PIB Colombia en miles de millones año a año 2005-2016. 
 
Fuente: Banco de la república de Colombia, BANREP 2017. 
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Tasa de Desempleo  
La tasa de desempleo, es una medida en el cual se calcula el número de personas que se 
encuentran sin un trabajo y son parte de la fuerza laboral de un país, es por esto que se observara 
en detalle el porcentaje de desempleo de Colombia (Ver grafica 7): 
Gráfica 7: Tasa de desempleo en Colombia 2008-2017. 
 
Fuente: Departamento administrativo nacional de estadística, (DANE, 2017). 
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TRM 
La Tasa de cambio representativa del mercado es la cantidad de pesos colombianos que 
deben dar a cambio para obtener un dólar de los estados unidos, en el siguiente grafico se presenta 
un histórico del mismo (Ver grafica 8): 
Gráfica 8: Tasa de Cambio Representativa del Mercado TRM 2006-2017. 
 
Fuente: Banco de la república de Colombia, BANREP 2017. 
-Sociocultural 
Incorporación progresiva de la mujer en el mercado laboral 
Es importante entender el panorama general del mercado laboral de las mujeres en 
Colombia, pues a medida que pasan los años la equidad de género y su brecha debe disminuir entre 
hombres y mujeres, es por esto que según el observatorio de servicio público del empleo en su 
informe muestra el panorama del mercado laboral para las mujeres, en consecuencia, a esto da 
resultados como: 
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− Tasa de desempleo mujeres 11,8% hombres 6,7%, es casi el doble que la de los hombres 
lo cual se ve aun una desigualdad de género. 
− Mujeres duran aproximadamente 5 meses en buscar empleo los hombres solo 4 meses, pero 
las mujeres con formación universitaria y posgrado requieren 2,4 semanas menos a 
hombres que tengan la misma formación lo que es un muy buen índice y punto a favor de 
las mujeres. 
− 5 mujeres de cada 10 en edad de trabajar, se encuentran ocupadas en contrario de los 
hombres que son 7 de cada 10, las mujeres jóvenes son más vulnerables una tasa de 
ocupación del 40%, pero las mujeres con niveles de educación superior y especial con 
posgrado presentan mayores tasas de ocupación un 85%. 
− En su mayoría más de 7,2 millones de mujeres se encuentran en los sectores de comercio, 
hotelería y turismo, servicios de educación, servicios comunales, sociales y personales. 
− En educación el 61,8% de las mujeres inscritas ha alcanzado niveles superiores de 
educación, es decir se cuenta con talento humano femenino altamente calificado para 
desempeñar labores, las áreas de conocimiento de las mujeres 43% contabilidad, 
administración, 16,1% ingeniería, arquitectura 14,3% ciencias sociales y 13,2% ciencias 
de la salud (SERVICIO PUBLICO DE EMPLEO, 2016). 
Es importante entrar a validar la información de un artículo, el cual brinda una visión, sobre 
los graduados de posgrado en Colombia características e indicadores (Ver grafica 9): 
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Gráfica 9: Total de graduados de estudios de pregrado y posgrados. 
 
Fuente: Observatorio laboral para la educación del Ministerio de la Educación Nacional (MINISTERIO 
DE EDUCACIÓN SUPERIOR, 2015). 
Esta grafica muestra que en promedio por 10 graduados en pregrado se gradúan 3 de 
posgrado, según la información para el 2013 el 84,8% se titulan de especialización, el 14,8% de 
maestría y solo el 0,5% de doctorado. Es importante resaltar que para ese mismo año los graduados 
en especialización se titularon en la ciudad de Bogotá 41,2%, Antioquia con un 12% y Santander 
12%. 
Gráfica 10: Número de graduados de especialización por departamento. 
 
Fuente: Observatorio laboral para la educación del Ministerio de la Educación Nacional (MINISTERIO 
DE EDUCACIÓN SUPERIOR, 2015). 
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Ahora es importante observar el rango salarial de una persona con educación superior (Ver 
grafica 11): 
Gráfica 11: Salarios promedios de los recién graduados universitarios y de posgrados en Colombia 2010-
2013. 
 
Fuente: Observatorio laboral para la educación del Ministerio de la Educación Nacional (MINISTERIO 
DE EDUCACIÓN SUPERIOR, 2015). 
Segmentando el salario para hombres y mujeres (Ver grafica 12): 
Gráfica 12: Salario promedio de enganche del nivel universitario desagregado Hombres y Mujeres 
(Precios constantes 2014). 
 
Fuente: Observatorio laboral para la educación del Ministerio de la Educación Nacional (MINISTERIO 
DE EDUCACIÓN SUPERIOR, 2015). 
61 
 
-Ambiental 
La Universidad Libre en su sede el bosque popular en la ciudad de Bogotá cuenta paneles 
solares, lo cual demuestra su compromiso con las energías alternativas, es importante saber que en 
Colombia aun presenta atrasos importantes en la implementación de estas energías es por esto que 
mediante el proyecto de ley 09 de 2012 del senado por la cual se promueve e incentiva el uso de 
paneles solares y paneles fotovoltaicos, y así obtener la reducción de consumos de energéticos y 
la generación de energías no contaminantes (CONGRESO DE COLOMBIA, 2012), mediante esto 
el gobierno donde se construya este tipo de paneles podrá determinar el porcentaje del IVA que se 
devolverá por la adquisición de paneles solares, es decir ser recibir un beneficio tributario por la 
incentivación de energías renovables. 
-Tecnológico 
Es importante entender los cambios tecnológicos de los últimos años que ha tenido la 
sociedad colombiana, es por esto que se analizaran algunos puntos que se deben de tener en cuenta: 
Penetración de computadores 
La cobertura de computadores que tienen los ciudadanos, es decir que tantas personas 
tienen una herramienta tecnológica de comunicación, educación, investigación y desarrollo en las 
familias, según un boletín del observatorio de desarrollo económico encuesta realizada en el 2014, 
en el país existen 6.120 hogares con computadores, la ciudad de Bogotá participa con el 26,1% de 
la tenencia de computadores, seguido de Antioquia con un 16%, región oriental con un 15,4% 
entre otros (OSPINA, 2015). Otro factor que se indago es porque las personas no tienen 
computadores, es decir las razones por las cuales las personas no adquieren un equipo tecnológico 
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se destacó el alto costo de los equipos, falta de interés en adquirir computadores y la falta de 
conocimiento en equipos informáticos. 
Televisores 
Para la televisión es importante saber cómo las personas contratan este servicio; según 
comisión de regulación de comunicaciones para los diferentes medios audiovisuales los 
consumidores en Colombia un 82,3% contrata televisión por medios de operadores de suscripción 
o comunitaria, 16,7 utilizan otros medios  y el 1,1% no ve televisión (EL TIEMPO, 2016). Uno 
de los factores al decidir qué tipo de televisión contratar es el costo de su servicio y la cantidad de 
canales o variedad en la parrilla que ofrecen, no se puede dejar a un lado los diferentes medios o 
consumo de medios audiovisuales como es Netflix, YouTube y por supuesto la televisión por 
internet que viene incluida algunos canales en sus suscripciones de internet. 
Penetración de banda ancha 
La conexión a la red mundial de información cada vez es más importante en un mundo 
globalizo y de cambios tecnológicos tan rápidos en el territorio colombiano según datos del 
ministerio de tecnologías de las información y la comunicación al finalizar el cuarto trimestre de 
2016 alcanzo un total de 5.936.439  y un índice de penetración del 12,2%, también hubo un 
aumento del 0,8% de suscriptores de internet  con relación al tercer trimestre de 2016 que era de 
5.889.627, también se destaca la penetración por departamentos y distrito donde Bogotá se ubicó 
en el primer lugar con 21,7%, seguida de Antioquia 15,8% y Risaralda 15,6% (MINTIC, 2017). 
Penetración celular 
La necesidad de las personas por comunicarse ha llevado que el celular tenga una gran 
penetración en el país, es por esto que al término del cuarto trimestre de 2016 en Colombia alcanzo 
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un total de 58.684.924, y un índice de penetración del 120,4% presentado un aumento de 1,5% con 
relación a la penetración del mismo trimestre para el año 2015 (57.327.470-118,9%), ahora la 
variación porcentual frente al tercer trimestre (58.523.750) de 2016 fue de 0,28% (MINTIC, 2017). 
Legal 
− LEY 30 DE 1992 – Emitida por el Congreso de la Republica – Por el cual se organiza 
el servicio público de la educación superior. 
Menciona los objetivos que deben cumplir las instituciones de educación superior, los 
diferentes programas académicos de este ámbito, y la secuencia de cada uno de estos, así 
como los requisitos para acceder a estos, requisitos para la acreditación de los diferentes 
programas por parte del Consejo Nacional de Educación Superior, requisitos de los títulos 
otorgados en los programas, miembros del CESU, funciones de ICFES, sanciones al 
incumplimiento de la ley, contratación de profesores (dedicación exclusiva, de tiempo 
completo, de medio tiempo y de cátedra), requisitos de las instituciones de educación 
superior de carácter privado y de economía solidaria,  
− DECRETO 860 DE 2003 – Emitida por el Presidente de la Republica – Por el cual se 
reglamenta el artículo 14 de la Ley 30 de 1992. 
Agrega a los requisitos señalados en la Ley para el ingreso a programas de pregrado el 
equivalente de título de bachiller obtenido en el exterior, y el examen de estado presentado 
por el aspirante en el país donde termino sus estudios secundarios, y para el ingreso a 
programas de postgrado el titulo o equivalente que lo acredite como profesional. 
− LEY 1740 DE 2014 – Emitida por el Congreso de la Republica – Por el cual se 
desarrolla parcialmente el artículo 67 y los numerales 21, 22 y 26 del artículo 189 de 
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la Constitución Política, se regula la inspección y vigilancia de la educación superior, 
se modifica parcialmente la Ley 30 de 1992 y se dictan otras disposiciones. 
Determina las normas y lineamientos que se deben seguir para la inspección y vigilancia 
de la educación superior en Colombia, con el fin de velar por la calidad de este servicio, 
determina las funciones y responsabilidades del Ministerio de Educación Nacional en la 
inspección y vigilancia, sanciones, criterios, aplicabilidad de estas sanciones. 
− LEY 1012 DE 2006 – Emitida por el Congreso de la Republica – Por el cual se 
reforman los artículos 111 y 114 de la Ley 30 de 1992, sobre Créditos Departamentales 
y Municipales para la Educación Superior. 
Menciona las responsabilidades de la Nación, las entidades territoriales y las instituciones 
de educación superior a tener política de ayuda y créditos para el ingreso de personas de 
bajos recursos. 
− LEY 1503 DE 2011 – Emitida por el Congreso de la Republica - Por la cual se 
promueve la formación de hábitos, comportamientos y conductas seguros en la vía y 
se dictan otras disposiciones. 
Modifica el artículo 117 de la Ley 30 de 1992, exponiendo que las Instituciones de 
Educación Superior deben adelantar programas de bienestar entendidos como el conjunto 
de actividades que se orientan al desarrollo físico, psicoafectivo, espiritual y social de los 
estudiantes, docentes y personal administrativo. 
− DECRETO 1403 DE 1993 – Emitida por el Presidente de la Republica – Por el cual 
se reglamenta la ley 30 de 1992. 
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Agrega a los requisitos que se deben presentar en los programas de postgrado, politicas 
investigativas, líneas y áreas de investigación del programa, financiación y presupuesto de 
investigaciones, convenios institucionales, regulación por medio del ICFES. 
− LEY 1188 DE 2008 – Emitida por el Congreso de la Republica – Por la cual se regula 
el registro calificado de programas de educación superior y se dictan otras 
disposiciones. 
Menciona las condiciones de calidad y de carácter institucional, que deben tener los 
programas para obtener el registro calificado, el proceso de verificación de estos mismos 
por parte del Ministerio de Educación Nacional. 
− DECRETO 1295 DE 2010 – Emitido por el Presidente de la Republica - Por el cual se 
reglamenta el registro calificado de que trata la Ley 1188 de 2008 y la oferta y 
desarrollo de programas académicos de educación superior. 
Menciona las condiciones para obtener el registro calificado, y desglosa paso a paso cada 
de los elementos que debe cumplir las instituciones educativas, tales como investigación, 
bienestar, programa de egresados, infraestructura física, entre otros, define los lineamientos 
de los créditos académicos que hacen parte de los programas ofrecidos por estas 
instituciones, menciona los procesos que se deben llevar a cabo para el registro calificado 
de los diferentes tipos de programas (Por ciclos propedéuticos, a distancias y virtuales) 
tanto de pregrado como de postgrado, procedimiento para el otorgamiento del registro 
calificado. 
− RESOLUCIÓN 1780 DE 2010 – Emitido por el Ministerio de Educación Nacional – 
Por la cual se dictan disposiciones relacionadas con la administración y disponibilidad 
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de la información en el Sistema Nacional de Información de la Educación Superior – 
SNIES y se dictan otras disposiciones. 
Define la información que se debe registrar en el SNIES, las fechas en las cuales las 
diferentes instituciones de educación deben actualizar su información, los mecanismos por 
los cuales se puede cargar la información, requisitos sobre el aumento de los derechos 
pecuniarios. 
− DECRETO 1075 DE 2010 – Emitido por el Ministerio de Educación Nacional - Por 
medio del cual se expide el Decreto Único Reglamentario del Sector Educación. 
Indica como es la estructura del sector educativo, cuales son los órganos de asesoría y 
coordinación sectorial, las disposiciones específicas sobre el Ministerio de Educación 
Nacional, sobre establecimientos educativos adscritos al ministerio de educación nacional, 
Reglamentación de la educación. 
1.2.2 Análisis Micro-Entorno 
-El Mercado 
Los profesionales de las diferentes áreas académicas, se han dado cuenta que las empresas 
buscan cada día talento humano capacitado es decir necesitan personas especialistas en áreas 
específicas y sobre todo personas con posgrados académicos en el ámbito laboral, es por esto la 
necesidad de las profesionales de seguir en una continua capacitación de sus conocimientos como 
incrementar habilidades, especializarse en un área de conocimiento o intentar avanzar de forma 
más rápida hacia puestos de alta responsabilidad. 
Se hablan de beneficios a la hora de cursar un posgrado como lo son generar valor a su 
currículum profesional pues lo convierte en personas más competentes, actualización de 
conocimientos, ampliación de contactos es rodearse con más profesionales por ejemplo 
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especializarse en lo que desea, le ayudará a conseguir empleo más rápido. Según estudios, la 
empleabilidad de las personas con una especialización es un 55% más alta que la de los que se han 
quedado sólo con un título universitario. (Finanzas personales, s.f) 
Ahora de acuerdo con el más reciente estudio del Observatorio Laboral para la 
Educación OLE "invertir en formación de alto nivel genera mayores tasas de empleabilidad". Los 
profesionales deben adaptar su formación y habilidades a los requerimientos del mercado y deben 
ser conscientes que cursar un Posgrado representa una ventaja en el ámbito laboral. En promedio, 
un recién graduado de posgrado gana 2,2 veces el salario de un recién titulado de pregrado. Esto 
no quiere decir que el pregrado pase a un segundo plano, solo que hay puestos de trabajo 
que requieren personal más capacitado y por ende el pago es mejor. (El heraldo, 2017), según el 
Min educación, el salario mínimo  que pueden llegar a tener las personas con especialización es 
de $2,8 millones, pero si agregan una maestría se pueden llegar a ganar $901.637 más, es decir 
$3,7 millones. Con el doctorado pueden obtener un sueldo básico de $5,5 millones. (La república, 
2015) 
El mercado académico en las universidades que prestan un servicio ofrecen la posibilidad 
a tres diferentes tipos de posgrados: las Especializaciones (por lo general son estudios de un año y 
se centran en áreas específicas), las Maestrías (Aplicación del conocimiento, su duración es de dos 
años) y los Doctorados (donde existe un complejo nivel de investigación su duración puede estar 
en un rango de 4 a 5 años).  
Para muchos estudiantes al terminar sus estudios de pregrado, buscan tener un estudio 
posterior para la complementación de conocimientos. Según datos del Ministerio de Educación, 
de los 499.331 títulos que se han otorgado de 2004 a 2013 en este campo, 88,7% son para 
especialistas, la maestría y el doctorado no tienen la misma demanda, también tienen participación, 
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ya que del total de titulados en el país cuentan con 10,9% y 0,4%,  respectivamente. (La república, 
2015) 
-Proveedores 
Definidos como aquellos que dan los recursos, insumos o medios para la prestación del 
servicio ofrecido por la Universidad Libre. Dentro de estos, se encuentran los siguientes: 
− Docentes: Son los responsables de dictar las clases, bien sean magistrales, teórico-prácticas 
o prácticas, en los diferentes programas de postgrado ofrecidos por la facultad de Ingeniería 
de la Universidad Libre. Se encuentran contratados por dos tipos de modalidades, de 
acuerdo a su vinculación con la institución: 
− Contrato laboral: En este tipo de contratación se encuentran los docentes de 
tiempo completo, que cumplen un horario especifico de trabajo, tienen labores 
específicas, tales como dictar clases, brindar asesoría a los estudias y contribuir en 
actividades propias de la institución, y cumplen lo establecido en el Art. 23 del 
Código Sustantivo de Trabajo, en el cual se exponen las condiciones mínimas para 
determinarse contrato laboral. Estos docentes hacen parte de los programas de 
pregrado, y son contratados mediante otro si, para que dicten materias y módulos 
de los programas de posgrado, por lo cual la Universidad se encarga del pago de 
sus prestaciones sociales, así como, todas las responsabilidades contractuales 
adquiridas con los mismos, por el desempeño de sus funciones. 
− Contrato comercial de prestación de servicios: En este tipo de contratación se 
encuentran los docentes del programa de posgrado que no tienen ningún vínculo 
laboral con la universidad, y que son contratados para la prestación de un servicio 
específico, es decir, la materia o módulo asignado. Dicho contrato, además, se 
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caracteriza porque se regula por medio del código civil o código de comercio de 
Colombia, en el cual se establece, que el contratante debe realizar sus aportes de 
prestaciones sociales, y, por ende, se establece contractualmente con la universidad, 
a entregar dichos documentos junto a su cuenta cobro para el pago de sus servicios 
prestados. Adicionalmente, estos tipos de contrato exigen la prestación personal e 
intransferible de los servicios, por parte de la persona contratada (VEGA, 2017). 
− Personal de Sistemas: Son los responsables del funcionamiento de la infraestructura 
tecnológica de la universidad, y así mismo, se encargan de dar soporte al personal 
administrativo de la misma, como de administrar las salas de cómputo y los accesorios de 
estos equipos. Es un servicio tercerizado por la universidad, por lo cual, el personal que 
interviene en la prestación del servicio no está contratado directamente por la universidad. 
Se rigen por los lineamientos del área de compras de la universidad, quien se encarga de la 
selección, evaluación y re-evaluación de proveedores, de acuerdo a lo establecido por la 
norma ISO 9001 (SALAZAR, 2017). 
− Personal de Seguridad: Son los responsables del cuidado de los inmuebles de la 
universidad, así como, la administración de las llaves de las aulas de clase, y el cuidado del 
material de apoyo para el desarrollo de las mismas, tales como: video beam o sillas para 
los estudiantes. Es un servicio que se compone de una tercerización de personal de 70%, 
suministrado por la empresa COLVISEG LTDA. Con contratos a término fijo por un año, 
y un 30% de personal contratado directamente por la universidad con un contrato a término 
indefinido, y con acceso al plan de bienestar de la universidad. Dependen del área 
Administrativa de la universidad, y por ende se rigen bajo los lineamientos establecidos 
por la misma, y en cuanto a la parte tercerizada por los controles para selección, evaluación 
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y re-evaluación de proveedores según la norma ISO 9001 (ROVIRA, Área Administrativa 
Universidad Libre, 2017). 
− Personal de Apoyo del Instituto de Posgrados de la Facultad de Ingeniería: Dentro de 
este personal, se encuentran principalmente la secretaria del Instituto de Posgrados, quien 
se encarga de coordinar los horarios de clase, llevar el control de asistencia de cada una de 
las clases efectuadas, y demás labores de apoyo a la Dirección de posgrados. Se encuentra 
vinculada directamente por la universidad bajo un contrato laboral a término indefinido, y, 
por ende, recibe sus aportes de prestaciones sociales directamente por la misma, así como, 
tiene acceso de los beneficios ofrecidos por la universidad, tales como, becas de apoyo para 
el personal o sus hijos en cualquier programa ofrecido por la universidad, o para la 
formación ofrecida por el Colegio de la universidad. Por otra parte, está el personal de 
servicios generales, de los cuales el 65% del personal está tercerizado por medio de la 
empresa CASALIMPIA SA con un contrato a término fijo a seis meses, y un 35% de 
personal contratado directamente por la universidad bajo un contrato indefinido. Dependen 
del área Administrativa de la universidad, y por ende se rigen bajo los lineamientos 
establecidos por la misma, y en cuanto a la parte tercerizada por los controles para 
selección, evaluación y re-evaluación de proveedores según la norma ISO 9001 (ROVIRA 
& SALAZAR, Área Administrativa y Secretaria de Posgrados Universidad Libre, 2017).  
-Intermediarios 
Definidos como aquellos que contribuyen a la venta, promoción y publicidad del servicio, 
o que se encargan de la entrega del servicio al cliente. Dentro de estos, se encuentran los siguientes: 
− Personal de Mercadeo y Publicidad: Son los responsables de las estrategias de 
publicidad, promoción y comunicación de los diferentes programas de la universidad Libre. 
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Tiene una estructura organizacional definida por la universidad, así como, un presupuesto 
aprobado anualmente por las directivas de la universidad. Adicionalmente, se encargan de 
controlar los diferentes canales de comunicación, tales como redes sociales, página web y 
vallas publicitarias. Son personal contratado directamente por la universidad bajo un 
contrato laboral a término indefinido. Tiene objetivos definidos que son medidos bajo 
indicadores de gestión que deben reportar periódicamente al área de Calidad de la 
universidad. 
− Entidades de Financiación: Aunque no intervienen directamente en la prestación del 
servicio de posgrados de la universidad, sirven de apoyo a los estudiantes para acceder a 
este tipo de educación, por medio de ofertas de financiación. Dentro de estas, se encuentran 
las siguientes entidades que tienen el convenio con la universidad: 
− ICETEX: Es una entidad del Estado que promueve el acceso a la educación a 
través de apoyo en el financiamiento de la misma, por medio de créditos educativos 
tanto para programas dentro del país como en el exterior. Sus convenios son válidos 
desde el departamento de cartera de la universidad Libre. Ofrece las siguientes 
modalidades de crédito para los programas de posgrado: 
− Crédito de posgrado 20% con deudor solidario: Dichos créditos consisten en el 
pago del 20% del valor girado durante la época de estudios, y el pago del 80% del 
valor girado más los intereses, un mes después de finalizado la época de estudios. 
Se paga en un intervalo igual a la cantidad de meses financiado. Es un requisito 
tener un deudor solidario aprobado, el cual se evalúa previamente en cuanto a su 
capacidad de pago y su reporte en Data Crédito o entidades financieras. Aplica 
principalmente para personas con poca vida crediticia o baja capacidad de pago. 
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− Crédito de posgrado 20% sin deudor solidario: Dichos créditos consisten en el 
pago del 20% del valor girado durante la época de estudios, y el pago del 80% del 
valor girado más los intereses, un mes después de finalizado la época de estudios. 
Se paga en un intervalo igual a la cantidad de meses financiado. No requiere deudor 
solidario debido a la capacidad de pago o vida crediticia (ICETEX, 2017). 
− Fincomercio: Es una entidad financiera, que sirve como cooperativa de ahorro y 
ofrece diferentes modalidades de crédito, dentro de las cuales se encuentran los 
créditos educativos. Sus convenios son válidos desde el departamento de cartera de 
la universidad Libre. Ofrece modalidades de crédito con deudor o sin deudor, tanto 
a corto o largo plazo, según la preferencia del solicitante. Dentro de sus beneficios 
se rescata la respuesta inmediata de la aprobación del crédito, así como, un 
porcentaje de ahorro que se puede retirar al finalizar el pago de las obligaciones 
financieras adquiridas (FINCOMERCIO, 2017). 
− Helm Bank: Es una entidad bancaria que ofrece diferentes modalidades de crédito. 
Puntualmente, con el convenio adquirido con la universidad libre, ofrece créditos 
educativos para programas de pregrado y posgrado. Ofrece modalidades de crédito 
tanto a corto (6 a 12 meses) como a largo plazo (36 o 48 meses), sin un deudor 
solidario, los cuales son validados por medio del departamento de cartera de la 
universidad libre. Ofrece beneficios como rápida aprobación y desembolso, tiene 
una tasa fija y todo el trámite se realiza directamente con la educación en la que se 
desea cursar el programa (HELM BANK - ITAU, 2017). 
− Banco de Bogotá: Es una entidad bancaria que ofrece diferentes modalidades de 
crédito, dentro de la cual se encuentra el programa “crediestudiantil” para personas 
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con ingresos superiores a 1.5 SMLMV con opciones de pago de 12 a 36 meses, 
según los intereses del solicitante, incluye un seguro de vida, no requiere deudores 
o intermediarios, y el trámite se realiza directamente con la universidad. Dichos 
créditos son validados por el departamento de Cartera de la universidad Libre 
(BANCO DE BOGOTÁ, 2017). 
− Pichincha: Es una entidad bancaria que ofrece diferentes modalidades de 
financiación, dentro de las cuales se destaca el crédito estudiantil para personas 
entre los 18 y 74 años, para programas de pregrado y posgrado dentro y fuera del 
país. Puntualmente para la universidad Libre se manejan plazos de pago de 1 a 60 
meses, según lo preferido por el solicitante. Se pueden financiera por el 100% por 
del valor del programa y por toda su duración, o por el periodo que considere el 
estudiante. Ofrece un desembolso 24 horas posteriores a su aprobación, y no se 
requiere realizar el trámite una sola vez, debido a que para las renovaciones no se 
requiere entregar documentación ni tramites, sino presentar el recibo de pago del 
siguiente periodo a financiar (BANCO PICHINCHA, 2017). 
-La competencia 
Es importante entender las diferentes modalidades de posgrado que existe en Colombia, en 
el país hay 219 doctorados disponibles, 1.330 maestrías y 2.947 especializaciones, y estas últimas, 
según el Ministerio de Educación tienen una  demanda de 61%,  teniendo en cuenta los tres 
programas. (La república, 2015). 
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Imagen 3: Instituciones que ofrecen programas de Especialización relacionados con Ingeniería Ambiental, 
Sanitaria y afines en Bogotá D.C para 2017. 
 
Fuente: Observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educación Nacional- Graduados 
Colombia. 
Como se observa en la imagen, para la ciudad de Bogotá existen más o menos 18 
instituciones que ofrecen programas de Especialización donde su área de interés es ingeniería 
ambiental, sanitaria y afines. 
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Imagen 4: Instituciones que ofrecen programas de Maestría relacionados con Ingeniería Ambiental, 
Sanitaria y afines en Bogotá D.C para 2017. 
 
Fuente: Observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educación Nacional - Graduados 
Colombia. 
Para el presente año 2017, 4 instituciones de educación superior ofrecen programas de 
Maestría relacionados al área. 
Imagen 5: Instituciones que ofrecen programas de Doctorado relacionados con Ingeniería Ambiental, 
Sanitaria y afines en Bogotá D.C para 2017. 
 
Fuente: Observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educación Nacional - Graduados 
Colombia. 
Para el presente año (2017), solo 1 institución ofrece un programa de doctorado en esta 
área de conocimiento. (Observatorio laboral para la educación del Ministerio de Educación 
Nacional, s.f) 
76 
 
Las instituciones mencionadas anteriormente presentan las siguientes especializaciones, 
maestrías y doctorados: 
Imagen 6: Programas de Especialización relacionados con Ingeniería Ambiental, Sanitaria y afines 
ofrecidos en Bogotá D.C para 2017. 
 
Fuente: Observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educación Nacional - Graduados 
Colombia. 
A nivel de especializaciones se encontraron 22 programas con características similares 
entre los cuales destaca el de gestión ambiental. 
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Imagen 7: Programas de Maestría relacionados con Ingeniería Ambiental, Sanitaria y afines ofrecidos en 
Bogotá D.C para 2017. 
 
Fuente: Observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educación Nacional- Graduados 
Colombia. 
Las 4 instituciones que ofrecen programas de maestrías cuentan con 5 programas. 
Imagen 8: Programas de Doctorado relacionados con Ingeniería Ambiental, Sanitaria y afines ofrecidos 
en Bogotá D.C para 2017. 
 
Fuente: Observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educación Nacional- Graduados 
Colombia. 
Únicamente se ofrece un programa de Doctorado (Observatorio laboral para la educación 
del Ministerio de Educación Nacional, s.f). 
Al validar estos datos se evidencia que, para la ciudad de Bogotá, existen varias 
universidades con programas académicos que son afines a la especialización, por lo cual hay una 
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fuerte competencia ya que los clientes encuentran varias posibilidades de elección para tomar un 
posgrado. 
A continuación, se examinan algunas ofertas que presenta el mercado relacionadas con el 
programa, presentando datos referentes al nombre de la institución que la ofrece, nombre del 
programa, precio, duración y modalidad; generando con esto contexto de referencia de la 
competencia. 
− Nombre de la universidad: Fundación Universidad de América 
Nombre del programa de posgrado: Especialización en gestión ambiental 
Precio semestre: $9.032.000 
Duración: 2 semestres 
Modalidad: Presencial 
− Nombre de la universidad: Universidad de la Salle 
Nombre del programa de posgrado: Especialización en gestión energética y ambiental 
Precio semestre: $ 7.597.000 
Duración: 2 Semestres 
Modalidad: Presencial 
− Nombre de la universidad: Escuela superior de administración pública (ESAP) 
Nombre del programa de posgrado: Especialización en gerencia ambiental 
Precio semestre: $ 2.213.151 
Duración: 2 Semestres 
Modalidad: Distancia tradicional 
− Nombre de la universidad: Fundación del área andina 
Nombre del programa de posgrado: Especialización en gestión ambiental 
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Precio semestre: $ 2.610.000 virtual y presencial $4.820.000 
Duración: 2 Semestres 
Modalidad: Virtual y presencial  
− Nombre de la universidad: Universidad de ciencias aplicadas y ambientales (UDCA) 
Nombre del programa de posgrado: Especialización en gestión social y ambiental 
Precio semestre: $ 4.354.000 
Duración: 2 Semestres 
Modalidad: Virtual y presencial  
− Nombre de la universidad: Universidad libre 
Nombre del programa de posgrado: Especialización en gerencia ambiental 
Precio semestre: $ 5’835.000 
Duración: 2 Semestres 
Modalidad: Presencial  
Se puede ver que la Universidad Libre en referencia con las demás universidades, cuenta 
con un posgrado que está dentro de un rango de precios razonables, pues no se encuentra entre las 
más costosas por semestre como son la América y la Salle, pero está en el rango de precio por 
encima de la UDCA y el Área Andina en su modalidad presencial, lo cual la posiciona como una 
universidad con un posgrado de precio asequible para las personas a la hora de elección y 
comparación entre universidades. 
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1.2.3 Desarrollo Matriz DOFA 
Con el fin de establecer adecuadamente las estrategias que el Instituto de Posgrados de la 
Facultad de Ingeniería de la Universidad Libre debe seguir con el fin de aumentar la afluencia de 
estudiantes en el programa de Gerencia Ambiental y determinar con estas los factores claves de 
éxito, se hace uso de la herramienta matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y 
Amenazas) (Ver tabla 10). 
Para la construcción de la misma se partirá del desarrollo tres matrices principales de las 
cuales se obtendrá la información requerida, estas matrices son: 
− Matriz de 5 Fuerzas de Porter: Permitirá determinar las oportunidades y amenazas para el 
departamento con respecto a la situación del mercado, analizando factores 
correspondientes a los competidores actuales, los competidores potenciales, los 
proveedores, los clientes y los sustitutos, considerando influencia e impacto (Ver tabla 7). 
− Matriz de PESTAL: Al igual que la matriz de 5 Fuerzas de Porter, esta permitirá identificar 
las oportunidades y amenazas para el departamento con respecto a la situación del mercado, 
esta vez evaluando factores diferentes que corresponden a las áreas político-legal, socio-
demográfico, económica, tecnológica y cultural, considerando igualmente la influencia e 
impacto (Ver tabla 8). 
− Matriz cadena de valor de Porter: Esta matriz facilitara la identificación de fortalezas y 
debilidades del departamento con respecto a los competidores evaluando factores como la 
infraestructura de la empresa (Universidad Libre), gestión de recursos humanos, desarrollo 
de tecnología, compras, logística interna, operaciones, logística externa, marketing y ventas 
y Servicio Post-Venta, analizando el desempeño y el grado del mismo. 
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El desarrollo de la matriz se hizo con base en una encuesta realizada al Director del Instituto 
de Posgrados de la Facultad de Ingeniería ING. RICARDO VEGA ZAFRANE que puede 
ser encontrada en los anexos del presente trabajo (Ver tabla 9). 
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-Matriz de 5 Fuerzas de Porter 
Tabla 7: Matriz de 5 Fuerzas de Porter. 
    FACTOR INFLUENCIA IMPACTO 
      +/- ALTO/BAJO 
5 Fuerzas de 
PORTER 
COMPETIDORES 
ACTUALES 
Pocos competidores de igual tamaño y poder + ALTO 
Rápido crecimiento del sector + ALTO 
Gran Proporción de costos fijos - ALTO 
Alta diferenciación de productos (Acreditación y precios) + ALTO 
Altos costos para el cliente por cambio de empresa (Tiempo 
y Costo) + ALTO 
Bajas barreras de salida - ALTO 
COMPETIDORES 
POTENCIALES 
Hay economías de escala (A mayor número de estudiantes 
mayor facilidad para subsanar costos) - ALTO 
Altos recursos para prestación de servicios e investigación 
(Capacidad financiera de las Universidades competencia). - ALTO 
Marketing y ventas (Poca oferta de programas en medios 
convencionales u/o social media) + ALTO 
Competidores cuentan con Fortalezas Financieras 
considerables - ALTO 
Alto diferencial tecnológico - ALTO 
Curva de Aprendizaje considerable (El desarrollo de los 
programas requieren bastante tiempo) + ALTO 
Fácil acceso a fuentes de abastecimiento (Insumos 
relacionados con la prestación del servicio) - ALTO 
NECESIDAD DE GRAN CAPITAL DE LENTA 
RECUPERACION + ALTO 
Se requiere capital de trabajo especializado + ALTO 
ALTOS COSTOS DE CAMBIO DE PROVEEDOR + ALTO 
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DIFICIL ACCESO A LOS CANALES DE 
DISTRIBUCION + BAJO 
Altas barreras de entrada con base en los requerimiento 
normativos y legales + ALTO 
PROVEEDORES 
Está dominado por varias empresas y concentrado en el 
sector al cual vende. + ALTO 
El sector es importante para el proveedor + BAJO 
Existe baja diferenciación de producto + BAJO 
Altos costos por cambio de proveedor (Cambio docentes o 
servicios informáticos etc.) - ALTO 
Prestación del servicio conectado con el proveedor - ALTO 
No hay riesgo de integración vertical hacia adelante + BAJO 
CLIENTES 
Los clientes son un grupo concentrado de personas - ALTO 
El producto es diferenciado + ALTO 
Existen gran cantidad de productos sustitutos - ALTO 
El servicio ofrecido por el sector influye mucho en la 
CALIDAD de los productos o servicios del cliente. + ALTO 
No hay una amenaza seria de integración hacia atrás + BAJO 
SUSTITUTOS 
No Limitan las posibilidades del sector porque no 
establecen techo para el precio + BAJO 
No son próximos a la relación Calidad/Precio (Enfoques 
diferentes Administrativo - Operativo) + BAJO 
Ofrecidos por sectores con altos beneficios - ALTO 
 
Fuente: Elaborada por los autores 2017 
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-Matriz de PESTAL 
Tabla 8: Matriz de PESTAL. 
    FACTOR INFLUENCIA IMPACTO 
      +/- ALTO/BAJO 
PESTAL 
POLITICO / 
LEGAL 
No hay Leyes actuales ni futuras que pueden afectar las estrategias 
y tácticas de mercadeo de la empresa + ALTO 
El servicio ofrecido es altamente regulado por entidades 
gubernamentales y debe regirse según los parámetros que se le 
establezcan 
- ALTO 
SOCIAL / 
DEMOGRAFICOS 
Las ofertas laborales requieren talento humano cada vez más 
especializado + ALTO 
Las mujeres que realizan especializaciones cuentan con una alta 
probabilidad de contratación + ALTO 
ECONOMICO 
El aumento en el costo de vida propicia una disminución en los 
gastos de los individuos. - BAJO 
Facilidad en el acceso a financiamiento crediticio + ALTO 
TECNOLOGICO 
Aumento en la penetración de servicios de internet, computadores 
y uso de teléfonos inteligentes. + ALTO 
Aumento en el desarrollo de tecnologías aplicables al ámbito 
académico en pro de una mejor adquisición y asimilación de 
conocimientos y habilidades 
+ ALTO 
CULTURAL 
La generación que actualmente se está desarrollando (Milenials) 
presenta una tendencia positiva alrededor de la formación 
profesional 
+ ALTO 
Las personas ven en los programas de posgrado oportunidades + ALTO 
 
Fuente: Elaborada por los autores 2017.
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- Matriz cadena de valor de Porter 
Tabla 9: Matriz cadena de valor de Porter. 
    FACTOR DESEMPEÑO GRADO 
      +/- ALTO/MEDIO/BAJO 
Cadena 
de valor 
de 
Porter 
INFRAESTRUCTURA 
DE LA EMPRESA 
El departamento de posgrados cuenta con recursos 
moderados para la inversión en proyectos + MEDIO 
El departamento de posgrados cuenta con el soporte 
adecuado para los equipos de sistemas que ayudan al 
desarrollo de la actividad académica 
+ BAJO 
El departamento de posgrados cuenta con un sistema 
de gestión que le permite desarrollar sus actividades 
normales de manera adecuada 
+ MEDIO 
Para el desarrollo de nuevas iniciativas se cuenta con 
demasiados procesos (Es "burocrática"). - ALTO 
Se hace una continua revisión en cuanto al 
cumplimiento normativo (Sistema Político - Legal) + MEDIO 
Acreditación en Alta Calidad + ALTO 
GESTION DE 
RECURSOS 
HUMANOS 
Cuenta con personal poco competente para los cargos - ALTO 
No se realizan capacitaciones continuas al talento 
humano - MEDIO 
Ofrece una remuneración por debajo de las ofrecidas 
en el mercado - ALTO 
Cuenta con un proceso definido para la contratación 
de maestros + ALTO 
DESARROLLO DE 
TECNOLOGIA 
Cuentan con los equipos y sistemas de información 
para la prestación optima de los servicios en algunos 
aspectos. 
+ MEDIO 
Se evalúa constantemente la adopción de nuevas 
tecnologías. + BAJO 
86 
 
Cuenta con un sistema de soporte que le permite la 
continuidad del servicio en caso de alguna 
eventualidad 
+ ALTO 
Los sistemas con los que cuentan son amigables con 
los usuarios (Fáciles de Manejar) + MEDIO 
COMPRAS 
El proceso para adquisición de bienes o servicios NO 
es óptimo u/o adecuado - ALTO 
El departamento de posgrados cuenta con estándares 
definidos para la selección de proveedores + MEDIO 
LOGISTICA 
INTERNA 
Cuenta con la capacidad de infraestructura para el 
albergue de estudiantes (Calidad Baja) - ALTO 
No se cuenta con material de apoyo para la actividad 
docente además de los recursos tecnológicos (Hay 
deficiencia en laboratorios). 
- ALTO 
Cuenta con excelentes recursos bibliográficos 
acordes a lo requerido y estos son renovados 
periódicamente. 
+ ALTO 
OPERACIONES 
La prestación del servicio de posgrado se ve 
altamente regulado y reglamentado - MEDIO 
Para el correcto funcionamiento de los programas 
NO hay una alta dependencia de terceros + BAJO 
El pensum de los programas es adaptado 
constantemente de acuerdo a las necesidades del 
mercado 
+ MEDIO 
El pensum que actualmente es ofrecido en Gerencia 
Ambiental se encuentra aprobado por las entidades 
correspondientes 
+ BAJO 
LOGISTICA 
EXTERNA 
El departamento de posgrados ofrece cursos de 
extensión a los estudiantes para una mejor formación + MEDIO 
El departamento de posgrados ofrece el programa 
únicamente en la modalidad de estudio presencial - BAJO 
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MARKETING Y 
VENTAS 
El departamento de posgrados NO ofrece de manera 
efectiva el programa de Gerencia Ambiental 
haciendo uso de redes sociales 
- ALTO 
La dependencia de posgrados comunica de sus 
programas ofrecidos a los estudiantes de pregrado de 
la institución. 
+ MEDIO 
Se destina parte del presupuesto a la promoción de 
los programas de posgrado en medios convencionales 
como televisión, radio, periódicos, etc... 
+ BAJO 
Los aumentos en los precios están adecuadamente 
estructurados de acuerdo al mercado y el servicio 
ofrecido. 
+ MEDIO 
SERVICIOS POST-
VENTAS 
Se hace un adecuado seguimiento a los egresados de 
los programas de posgrado con el fin de ofrecer 
servicios adicionales que puedan ser de interés (Se 
puede hacer mejor). 
- ALTO 
El departamento de posgrados cuenta con canales 
adecuados que permitan la comunicación de 
retroalimentación. 
+ MEDIO 
 
Fuente: Elaborada por los autores 2017. 
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-Matriz DOFA 
Una vez establecidas las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, se construye la matriz DOFA de la siguiente manera. 
Tabla 10: Matriz DOFA. 
 
Fuente: Elaborada por los autores 2017.
Acreditación académica
Existen gran cantidad de productos sustitutos
Ofrecidos por sectores con altos beneficios
AMENAZAS
Bajas barreras de salida
Competidores cuentan con Fortalezas Financieras considerables
Los clientes son un grupo concentrado de personas
Las personas ven en los programas de posgrado oportunidades 
relacionadas con el desarrollo de competencias avanzadas y 
mejores oportunidades laborales
OPORTUNIDADES
Rápido crecimiento del sector
Alta diferenciación de productos (Acreditación y precios)
Marketing y ventas (Poca oferta de programas en medios 
convencionales u/o social media)
El servicio ofrecido por el sector influye mucho en la CALIDAD 
de los productos o servicios del cliente.
Aumento en la penetración de servicios de internet, 
computadores y uso de teléfonos inteligentes.
Se hace un adecuado seguimiento a los egresados de los programas de 
posgrado con el fin de ofrecer servicios adicionales que puedan ser de interés 
(Se puede hacer mejor).
Ubicación geográfica
DEBILIDADES
Para el desarrollo de nuevas iniciativas se cuenta con demasiados procesos (Es 
Cuenta con la capacidad de infraestructura para el albergue de estudiantes 
(Calidad Baja)
El departamento de posgrados NO ofrece de manera efectiva el programa de 
Gerencia Ambiental haciendo uso de redes sociales
FORTALEZAS
Cuenta con un proceso definido para la contratación de maestros
Cuenta con un sistema de soporte que le permite la continuidad del servicio en 
caso de alguna eventualidad
Cuenta con excelentes recursos bibliográficos acordes a lo requerido y estos 
son renovados periódicamente.
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A continuación, se generan las estrategias FO, FA, DO, y DA. Para una mejor apreciación de las 
mismas estas se mostrarán de manera segmentada (Ver tablas 11, 12, 13 y 14). 
Nota para lectura: Para brindar facilidad al lector, se han numerado las diferentes fortalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas, esto con el fin de mejorar la identificación de las 
estrategias que corresponden a cada cruce de ítems. Su interpretación se hace de la siguiente 
manera: 
Las estrategias desarrolladas se numeran en paréntesis estableciendo el cruce realizado. Al interior 
del paréntesis se encuentran dos números separados por un coma (,), el primer número corresponde 
al factor de la primera columna y el segundo al de la siguiente. En algunos casos se desarrollan 
estrategias que impactan o integran varios factores de una misma columna estos se identificaran 
con un punto (.). 
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-Estrategias FO 
Tabla 11: Fortalezas y Oportunidades - Estrategias DO. 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
1. Cuenta con un proceso definido para la 
contratación de maestros 
1. Rápido crecimiento del sector 
2. Cuenta con un sistema de soporte que le 
permite la continuidad del servicio en caso 
de alguna eventualidad 
2. Alta diferenciación de productos 
(Acreditación y precios) 
3. Cuenta con excelentes recursos 
bibliográficos acordes a lo requerido y estos 
son renovados periódicamente 
3. Marketing y ventas (Poca oferta de programas 
en medios convencionales u/o social media) 
4. Ubicación geográfica 
4. El servicio ofrecido por el sector influye 
mucho en la CALIDAD de los productos o 
servicios del cliente. 
5. Acreditación académica 
5. Aumento en la penetración de servicios de 
internet, computadores y uso de teléfonos 
inteligentes. 
 
6. Las personas ven en los programas de 
posgrado oportunidades relacionadas con el 
desarrollo de competencias avanzadas y mejores 
oportunidades laborales 
 
Fuente: Elaborada por los autores. 
− (4, 2) Generar un modelo de posicionamiento de los programas ofrecidos por la 
Universidad Libre a través del uso de la ubicación geográfica como factor relevante. 
− (5,2) Fortalecer el posicionamiento de los posgrados ofrecidos por la Universidad Libre a 
través de la comunicación efectiva de los logros de la institución como lo es la acreditación 
académica. 
− (1,4) Facilitar el acceso a la información referente a los docentes en aspectos como 
formación académica, experiencia laboral y logros tanto académicos como laborales 
obtenidos. 
91 
 
− (2,2) Desarrollar un BCP (Plan de Continuidad de Negocio) con el fin de generar planes 
de contingencia y respuesta a las diferentes situaciones u/o adversidades que puedan afectar 
la prestación del servicio y el cumplimiento de la misión de la Universidad (Fenómenos 
naturales, políticos, sociales, culturales entre otros) fortaleciendo los diferenciales con los 
que cuenta el instituto de posgrado mediante el respaldo de sus servicios. 
− (3,5) Diseñar una aplicación móvil propiedad de la biblioteca de la Universidad, que 
permita el acceso a cualquier libro o documento a través de los diferentes dispositivos, en 
la cual se pueda igualmente recibir actualizaciones referentes a novedades en materia de 
libros u/o documentos y nuevas ediciones de los mismos o sus autores. 
− (1,6) Generar alianzas estratégicas con empresas de los diferentes sectores económicos 
generando beneficios mutuos como la capacitación y formación de los trabajadores y el 
acceso a la información del talento humano egresado de la Universidad por medio de bases 
de datos. 
− (F,3) Desarrollar un plan de comunicación que permita transmitir a través de las diferentes 
redes sociales las fortalezas y diferenciales del programa de posgrados en Gerencia 
Ambiental frente a la competencia. 
− (5,1) Posicionar a la Universidad Libre como una institución de educación superior de alta 
calidad y al alcance con el fin de captar nuevos clientes aprovechando el rápido crecimiento 
del mercado. 
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-Estrategias FA 
Tabla 12: Fortalezas y Amenazas - Estrategias FA. 
FORTALEZAS AMENAZAS 
1. Cuenta con un proceso definido para la 
contratación de maestros 
1. Bajas barreras de salida 
2. Cuenta con un sistema de soporte que le 
permite la continuidad del servicio en caso de 
alguna eventualidad 
2. Competidores cuentan con Fortalezas 
Financieras considerables 
3. Cuenta con excelentes recursos 
bibliográficos acordes a lo requerido y estos 
son renovados periódicamente. 
3. Los clientes son un grupo concentrado de 
personas 
4. Ubicación geográfica 
4. Existen gran cantidad de productos 
sustitutos 
5. Acreditación académica 5. Ofrecidos por sectores con altos beneficios 
 
Fuente: Elaborada por los autores. 
− (5,1) Concientizar a los estudiantes acerca de la importancia y ventajas de ser egresados de 
una institución de educación superior acreditada, generando un mayor interés y 
compromiso por parte de los mismos. 
− (4,3) Aprovechar la excelente ubicación geográfica de la Universidad Libre, para el 
desarrollo de investigaciones de empresas que se encuentran a los alrededores en las cuales 
se pueda captar y concretar nuevos clientes para los programas de posgrado, focalizándose 
en un grupo de personas específicos o empresas que tengan compromisos sobre gestión 
ambiental para llegar a un acuerdo para la captación de potenciales clientes. 
− (2,2.4) Mediante el desarrollo de Benchmarking identificar los diferentes recursos con los 
que cuentan los competidores directos y posibles sustitutos con el fin de mejorar las 
plataformas con que cuenta la Universidad y adaptarlas a las necesidades de los diferentes 
programas ofrecidos. 
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-Estrategias DO 
Tabla 13: Debilidades y Oportunidades - Estrategias DO. 
DEBILIDADES OPORTUNIDADES 
Para el desarrollo de nuevas iniciativas se 
cuenta con demasiados procesos (Es 
"burocrática") 
Rápido crecimiento del sector 
Cuenta con la capacidad de infraestructura para 
el albergue de estudiantes (Calidad Baja) 
Alta diferenciación de productos (Acreditación y 
precios) 
El departamento de posgrados NO ofrece de 
manera efectiva el programa de Gerencia 
Ambiental haciendo uso de redes sociales 
Marketing y ventas (Poca oferta de programas en 
medios convencionales u/o social media) 
Se hace un adecuado seguimiento a los 
egresados de los programas de posgrado con el 
fin de ofrecer servicios adicionales que puedan 
ser de interés (Se puede hacer mejor). 
El servicio ofrecido por el sector influye mucho en 
la CALIDAD de los productos o servicios del 
cliente 
 
Aumento en la penetración de servicios de 
internet, computadores y uso de teléfonos 
inteligentes 
 
Las personas ven en los programas de posgrado 
oportunidades relacionadas con el desarrollo de 
competencias avanzadas y mejores 
oportunidades laborales 
 
Fuente: Elaborada por los autores. 
− (2,1.3) Invertir en el mejoramiento de la infraestructura y la actualización de las diferentes 
herramientas con que cuenta el instituto de posgrados con el fin de responder 
adecuadamente a las necesidades del mercado, asegurando un ambiente propicio para el 
desarrollo de las clases y mejorando con esto la calidad del servicio. 
− (4,2.3) Generar a través de las experiencias de los clientes storytelling, y presentarlas en 
los diferentes medios de publicidad, tanto convencionales, como página web y redes 
sociales ya que esto incrementara la confiabilidad que transmite la Universidad (Voz a 
Voz). 
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− (3,3) Realizar un plan de marketing digital para los programas de posgrados de la 
Universidad Libre, a través de tácticas de posicionamiento SEO, Marketing por emailing 
o social media, empleando herramientas como Google Adwords. 
− (3,5) Hacer un mejor uso de las redes sociales como Facebook para la promoción de los 
programas de posgrado, ya que como se dio a conocer este se enfoca en un segmento 
especifico y las herramientas que proporciona esta red social permite una gran facilidad en 
el acceso a los profesionales de interés, aprovechando igualmente la penetración del 
internet, computadores y el aumento en el uso los dispositivos móviles. 
− (4,6) Mejorar el seguimiento de los egresados de la Universidad Libre de los diferentes 
programas de pregrado y posgrado, mediante el uso de estrategias emailing y outbound, 
aprovechando con esto las bases de datos con las que se cuenta. Se deben impulsar los 
programas de posgrado como una oportunidad de complemento, actualización, crecimiento 
y generación de competencias frente a las oportunidades laborales y perfilamiento 
profesional. 
− (1,1.4) Concientizar a las directivas de la institución mediante campañas de marketing 
acerca de las desventajas que presentan los procesos burocráticos en las organizaciones y 
como estas afectan las oportunidades de desarrollo (ofrecidas por el rápido crecimiento del 
sector) y la calidad en los servicios ofrecidos, con el fin de agilizar y mejorar la capacidad 
de respuesta. 
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-Estrategias DA 
Tabla 14: Debilidades y Amenazas - Estrategias DA. 
DEBILIDADES AMENAZAS 
Para el desarrollo de nuevas iniciativas se cuenta con demasiados 
procesos (Es "burocrática"). 
Bajas barreras de salida 
Cuenta con la capacidad de infraestructura para el albergue de 
estudiantes (Calidad Baja) 
Competidores cuentan con 
Fortalezas Financieras 
considerables 
El departamento de posgrados NO ofrece de manera efectiva el 
programa de Gerencia Ambiental haciendo uso de redes sociales 
Los clientes son un grupo 
concentrado de personas 
Se hace un adecuado seguimiento a los egresados de los 
programas de posgrado con el fin de ofrecer servicios adicionales 
que puedan ser de interés (Se puede hacer mejor). 
Existen gran cantidad de 
productos sustitutos 
  
Ofrecidos por sectores con 
altos beneficios 
 
Fuente: Elaborada por los autores. 
− (4,1) Diseñar un programa de fidelización de clientes, mediante el desarrollo de actividades 
y el ofrecimiento de beneficios que incentiven la pertenencia de los estudiantes con el fin 
de evitar que estos sean atraídos por las demás ofertas del mercado (Integrar a la 
Universidad en las diferentes actividades que desarrollen los estudiantes fortaleciendo los 
vínculos “El apoyo de la institución hacia los estudiantes generan comportamientos de 
reciprocidad por parte de los mismos”). 
− (3,3) Hacer un mejor uso de las redes sociales como Facebook para la promoción de los 
programas de posgrado, ya que como se dio a conocer este se enfoca en un segmento 
especifico y las herramientas que proporciona esta red social permite una gran facilidad en 
el acceso a los profesionales de interés, aprovechando igualmente la penetración del 
internet, computadores y el aumento en el uso los dispositivos móviles. 
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− (3,4.5) Mejorar la comunicación de la Universidad destacando los diferenciales con que 
cuenta con respecto a los competidores (Relación Beneficio-Costo) y sus ventajas frente a 
los sustitutos (Conocimientos más especializados y adquisición de un grado académico). 
− (2,2) Establecer convenios estratégicos nacionales e internacionales que permitan una 
mejor formación de los estudiantes ofreciendo semanas académicas para complementar la 
formación del programa de posgrados, generando un plus en Gerencia Ambiental y 
contextualizando a los profesionales según las tendencias del exterior. 
 
-Encuesta 
Perfilamiento población objetivo 
Los individuos a evaluar para el presente proyecto presentan las siguientes características: 
 
 
 
 
− Egresados de Universidades localizadas en la Ciudad de Bogotá tanto públicas como 
privadas. 
− Egresados de programas de pregrado, pertenecientes tanto a universidades privadas como 
públicas en la ciudad de Bogotá durante los últimos 16 años. 
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A continuación, se presentan las áreas de formación académica bajo las cuales se clasifican 
los programas de pregrado según los registros del ministerio de educación y según los cuales se 
estima la población objetivo del presente proyecto (Ver tabla 15). 
Tabla 15: Áreas de Formación Académica según el observatorio laboral para la educación del 
Ministerio de Educación Nacional. 
AREAS DE FORMACION ACADEMICA 
Agronomía, Veterinaria y Afines 
Bellas Artes 
Ciencias de la Educación 
Ciencias de la Salud 
Ciencias Sociales y Humanas 
Economía, Administración, Contaduría y Afines 
Ingeniería, Arquitectura, Urbanismo y Afines 
Matemáticas y Ciencias Naturales 
 
Fuente: Observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educación Nacional – Graduados 
Colombia 
− Estrato socioeconómico: 3 – 4 
La presente característica se tiene en cuenta basados en el nivel de accesibilidad a la 
educación superior un base a la capacidad adquisitiva de los individuos, se estableció que 
el factor económico es clave a la hora de elegir alguna institución de formación superior. 
En este aspecto, la Universidad Libre se ubica como una institución de acceso intermedio. 
Con base en lo anterior, solo se tendrán en cuenta los egresados de universidades que 
compartan la misma naturaleza de la Universidad Libre en este aspecto. 
− Edad: Entre 22 a 45 años. 
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Basados en opiniones de docentes del Instituto de Posgrados de la Facultad de Ingeniería 
se establece que las edades promedio de quienes optan por desarrollar estudios superiores 
de especialización se encuentran enmarcadas entre los 22 y 45 Años de edad. 
− Egresados de programas de pregrados hace no más de 10 años (Formación Universitaria). 
 
Estimación de la Población Objetivo 
Basados en los registros llevados por el ministerio de educación (MINEDUCACIÓN), se 
estimó la población objetivo sumando la cantidad de graduados por área de formación académica. 
A continuación, se presentará el número de estudiantes graduados por área de la siguiente manera 
(Ver tabla 16): 
Tabla 16: Cantidad de graduados por Área de Formación Académica según el observatorio laboral para 
la educación del Ministerio de Educación Nacional 2001-2015. 
AREAS DE FORMACION ACADEMICA GRADUADOS 
Agronomía, Veterinaria y Afines 7.461 
Bellas Artes 58.806 
Ciencias de la Educación 45.297 
Ciencias de la Salud 62.969 
Ciencias Sociales y Humanas 154.825 
Economía, Administración, Contaduría y Afines 251.666 
Ingeniería, Arquitectura, Urbanismo y Afines 217.601 
Matemáticas y Ciencias Naturales 14.610 
 813.235 
 
Fuente: Observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educación Nacional - Graduados 
Colombia. 
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Imagen 9: Cantidad de graduados por Área de Formación Académica según el observatorio laboral para 
la educación del Ministerio de Educación Nacional 2001-2015. 
 
Fuente: Observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educación Nacional - Graduados 
Colombia (Observatorio Laboral para la Educación del Ministerio de Educacion Nacional, 2017).  
La población objetivo estimada para el desarrollo del presente proyectos es ochocientos 
trece mil doscientos treinta y cinco (813.235) egresados. 
Es de aclarar que para la determinación del público objetivo se tienen en cuenta la totalidad 
de estudiantes graduados de programas de posgrado en la ciudad de Bogotá ya que 
independientemente del programa del que provengan los estudiantes estos pueden acceder a la 
especialización en Gerencia Ambiental ofrecida por la Universidad Libre. 
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Muestra Representativa 
Para efectos metodológicos de diagnóstico se aplicará una encuesta a una muestra 
representativa determinada de la siguiente manera: 
Confiabilidad 95% 
Error 10% 
𝑛𝑛 = 𝑍𝑍2 ∗ 𝑝𝑝 ∗ 𝑞𝑞
𝐸𝐸2
 
𝑛𝑛 = 1,962∗0,5∗0,5
0,102 = 96 Encuestas 
− n: Tamaño de la muestra 
− Z: Factor de distribución para 95% de confianza 
− p: Probabilidad de que ocurra el suceso esperado 
− q: Probabilidad de que No ocurra el suceso esperado 
− E: error 
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− Resultados de la Encuesta a Publico Objetivo 
Tabla 17: Tabulación Encuesta a Publico Objetivo. 
NUMERO PREGUNTA OPCIONES RESULTADOS 
1 
¿Cuál es la carrera Universitaria 
que estudió (Profesión)? Las 
respuestas se consolidaron en 
AREAS DE FORMACIÓN 
Agronomía, Veterinaria y Afines. 1% 
Bellas Artes 0% 
Ciencias de la Educación 0% 
Ciencias de la Salud 5% 
Ciencias Sociales y Humanas 2% 
Economía, Administración, Contaduría y Afines 15% 
Ingeniería, Arquitectura, Urbanismo y Afines 75% 
Matemáticas y Ciencias Naturales 1% 
2 
¿Cuál es el nombre de la institución 
Universitaria de la cual es 
egresado? Las respuestas se 
consolidaron en 
UNIVERSIDADES PUBLICAS Y 
PRIVADAS 
Universidad Publica 
18% 
Universidad Privada 
82% 
3 
¿En caso de optar por formación de 
posgrado, por cuál de las siguientes 
opciones optaría y por qué? 
a.    Especialización 56,70% 
b.    Maestría 38,10% 
c.    Doctorado 5,20% 
4 ¿En cuanto a la modalidad, por cuál de las siguientes optaría? 
a.    Presencial 55,70% 
b.    Virtual 6,20% 
c.    Semipresencial 38,10% 
5 
¿Cuál es la razón principal por la 
cual optaría cursar algún programa 
de posgrado? 
a.    Proyección de la especialización en el ámbito laboral 58,80% 
b.    Requerimiento formativo por parte del lugar de trabajo 7,20% 
c.    Deseo personal 33,00% 
d.    Otro 1,00% 
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6 
¿Cuál (o cuáles) es el factor de 
selección más importante a la hora 
de elegir algún programa de 
posgrado? 
a.    Valor de matricula 54 
b.    Pensum académico del programa 65 
c.    Prestigio de la Institución educativa 52 
d.    Proyección de la especialización en el ámbito laboral 50 
e.    Duración del curso 15 
f.     Acreditación de la institución académica 43 
g.    Convenios internacionales (Movilidad Universitaria) 23 
h.    Flexibilidad de horarios 42 
7 
¿Por cuál de los siguientes medios 
accede generalmente a información 
referente a estos programas? 
a.    Internet 94 
b.    Televisión y Radio 5 
c.    Revistas, Periódicos y demás medios impresos 13 
d.    Vallas publicitarias 6 
e.    Recomendaciones personales 50 
8 
¿Cuánto estaría dispuesto a pagar 
por recibir formación en un 
programa de especialización? 
a.    De 1’800.000 a 3’500.000 Semestre 5,20% 
b.    De 3’500.001 a 5’300.000 Semestre 28,90% 
c.    De 5’300.001 a 7’100.000 Semestre 53,60% 
d.    De 7’100.001 en adelante Semestre 12,40% 
9 ¿Ha oído hablar acerca de la Universidad Libre? 
a.    Si 93,80% 
b.    No 6,20% 
10 
Si la respuesta a la pregunta 
anterior es Si, ¿por cuál de los 
siguientes medios obtuvo la 
información? Si la respuesta es No, 
omita esta pregunta y la siguiente. 
a.    Internet 50 
b.    Televisión y Radio 5 
c.    Revistas, Periódicos y demás medios impresos 10 
d.    Vallas publicitarias 5 
e.    Recomendaciones personales 46 
f.    Experiencia personal 34 
11 ¿Por qué característica reconoce a la Universidad Libre? 
a.   Precio 25,30% 
b.   Calidad educativa 38,50% 
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c.   Ubicación geográfica (Sedes) 29,70% 
d.   Otra, ¿cuál? 6,50% 
12 
Actualmente la universidad libre 
oferta programas de posgrados, si 
usted estuviera en la posibilidad de 
estudiar algunos de estos por cual 
optaría y cuáles serían sus razones. 
a.   Especialización Gerencia de mercadeo y estrategia de ventas 37,10% 
b.   Especialización Gerencia de Calidad 24,70% 
c.   Especialización Gerencia ambiental 21,60% 
d.   Maestría en Energías renovables 16,50% 
13 
Conociendo la realidad del entorno 
colombiano, ¿realizaría usted un 
posgrado (Especialización) en 
Gerencia Ambiental? Si, No ¿Por 
qué? 
a.    Si 57,70% 
b.    No 42,30% 
 
Fuente: Elaborada por los autores 2017. 
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Conclusiones 
− Adaptarse y aprovechar el rápido y creciente uso de las nuevas tecnologías es prioridad 
para cualquier organización sin importar su naturaleza o el medio en que esta se 
desenvuelva, dado que representan un importante canal de comunicación e información 
que nos conecta con los consumidores de una forma más adecuada generando vínculos 
importantes y oportunidades de compra. 
− Desarrollarse académica y profesionalmente sigue siendo una prioridad y aspiración entre 
las personas dado que esto representa mejores oportunidades laborales y desarrollo 
competitivo, factores como el tiempo y la profundización de los conocimientos resultan ser 
los de mayor importancia a la hora de optar un por un programa de posgrado. 
− Las oportunidades que ofrecen las instituciones de educación superior, el gobierno y las 
entidades bancarias promueven un crecimiento en la formación académica de los 
individuos, razón por la cual el sector educativo se desarrolla rápidamente y genera 
importantes utilidades. 
− En referencia a la promoción de los productos y servicios se destaca una disminución en el 
impacto de los medios convencionales, siendo las redes sociales un nuevo y más apropiado 
canal para el establecimiento de relaciones con el consumidor. 
− El voz a voz (Recomendaciones personales) continua siendo el factor de mayor incidencia 
a la hora de tomar decisiones con respecto a un producto o servicio, su grado de 
confiabilidad y cercanía generan una mayor aceptación y credibilidad de la información 
recibida, es por esto que se debe fidelizar y cultivar al cliente interno. 
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− La mayor fortaleza que presenta la Universidad Libre con respecto a la competencia es la 
relación Costo – Beneficio que ofrece, alta calidad en el servicio a precios aceptados por 
los clientes en referencia al mercado. 
− La especialización en Gerencia Ambiental presenta un público objetivo con características 
específicas muy definidas, es por esto que resulta importante descubrir y desarrollar canales 
de comunicación que permitan transmitir de manera más efectiva la información, 
incrementando con esto la posibilidad de entablar una relación comercial. 
− Las ventajas de desarrollar una especialización en Gerencia Ambiental no son bien 
conocidas por lo que solo aquellos que se encuentren o desenvuelvan en el contexto de la 
misma resultan interesados en el programa. 
− La modalidad semipresencial toma fuerza a la hora de optar por un programa académico, 
la necesidad de un equilibrio Formalidad-Flexibilidad es importante, razón por la cual 
ninguna de las dos modalidades es aceptada completamente. 
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Recomendaciones 
Las recomendaciones establecidas para el presente trabajo se desarrollan en cuatro aspectos 
principales (Comunicación, Infraestructura física y desarrollo tecnológico, Servicio e 
Infraestructura de la empresa “área administrativa” y Relaciones) teniendo en cuenta el análisis 
DOFA y la encuesta desarrollada con el público objetivo. 
La comunicación ofrecida que permite al Instituto de Posgrados acercarse al público 
objetivo debe mejorar con base en los canales utilizados y a lo que se transmite cada uno de ellos, 
la Universidad Libre cuenta con fortalezas que se destacan frente a la competencia y que causan 
interés en el cliente llegando a ser factores claves para la decisión. Aspectos como la acreditación 
académica con que cuenta la institución, la ubicación geográfica, las ventajas del programa frente 
a los ofrecidos por la competencia y la accesibilidad económica entre otros deben ser destacados, 
haciendo uso de los medios que ofrece internet y las redes sociales partiendo de su rápido 
crecimiento y su constante uso. 
La calidad del servicio no solo depende de las personas y el conocimiento, factores como 
un ambiente propicio y la accesibilidad a herramientas que permitan una mejor asimilación de los 
conceptos son importantes. Con base en esto se debe destacar la necesidad de mejorar aspectos 
relacionados con la infraestructura de las edificaciones (paredes, cielo raso, pupitres) y los recursos 
tecnológicos (equipos de cómputo y sistemas) con que cuenta el instituto, atendiendo igualmente 
las nuevas necesidades que presenta el mercado. 
El buen funcionamiento de las organizaciones a nivel interno permite una mejor respuesta 
frente a los diferentes factores externos que puedan representar oportunidades u/o amenazas, es 
por esto que, se deben concientizar a las directivas respecto a las ventajas de mejorar en aspectos 
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referentes al entorno administrativo, mediante estrategias de benchmarking y el desarrollo de 
planes de continuidad de negocio. 
La Universidad Libre es una institución destacada y de amplio reconocimiento, cualidad 
que debe ser aprovechada con el fin de entablar relaciones beneficio – beneficio con 
Universidades, empresas y demás entidades que permitan el desarrollo y amplitud del campo de 
acción del instituto, lo anterior generara una ventaja con respecto a los competidores potenciales 
y un amplio diferencial con respecto a los competidores directos actuales. 
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Anexos 
Anexo 1: Encuesta Director de Posgrados - Matriz Interna según cadena de valor de Porter 
El desarrollo de esta encuesta se cimentó en los planteamientos establecidos por Porter para 
la cadena de valor, siendo evaluados los siguientes aspectos: Infraestructura de la empresa 
(Universidad Libre), gestión de recursos humanos, desarrollo de tecnología, compras, logística 
interna, operaciones, logística externa, marketing y ventas y Servicio Post-Venta. 
El objetivo de la misma fue identificar las fortalezas y debilidades del Instituto de 
Posgrados de la Facultad de Ingeniería con respecto a los departamentos de las demás instituciones 
que ofrecen programas relacionados permitiendo establecer así las posibles mejoras que se deben 
acoger. A continuación, se presentarán de manera ordenada los resultados obtenidos en cada uno 
de los aspectos evaluados y mencionados anteriormente. 
En cada uno de los apartados evaluados, se destinó un espacio para captar todas aquellas 
opiniones, esclarecimientos u observaciones que el entrevistado ING. RICARDO VEGA 
ZAFRANE deseara realizar obtenido con esto una perspectiva más acorde a la realidad.  
Cabe resaltar que el desarrollo de la presente encuesta se realizó mediante el uso de la 
herramienta google formulario. 
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ASPECTO A 
EVALUAR NUMERO PREGUNTA OPCIONES RESULTADOS COMENTARIOS 
INFRAESTRUCTURA 
DE LA EMPRESA 
1 ¿Recursos disponibles para la inversión en proyectos? 
Altos  
  Moderados X 
Bajos  
2 
¿Cuenta con el soporte 
adecuado para los equipos de 
sistemas que ayudan al 
desarrollo de la actividad 
académica? 
Si X 
  
No  
3 
¿Cuenta con un sistema de 
gestión que le permita 
desarrollar las actividades 
normales de la Universidad de 
manera adecuada? 
Si X 
  
No  
4 
¿Para el desarrollo de nuevas 
iniciativas se cuenta con 
demasiados procesos? 
Si X 
  
No  
5 ¿Se hace una continua revisión al cumplimiento normativo? 
Si X 
  
No  
GESTION DE 
RECURSOS 
HUMANOS 
1 ¿Cuenta con personal competente para los cargos? 
Si  
  
No X 
2 ¿Realizan capacitaciones continuas al talento humano? 
Si  
  
No X 
3 
¿En cuanto al sistema de 
remuneración como considera 
que se encuentra con respecto 
al mercado? 
Ofrece una muy 
buena 
remuneración 
 
  Ofrece una 
remuneración 
acorde al mercado 
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Ofrece una 
remuneración por 
debajo de las 
ofrecidas en el 
mercado 
X 
4 
¿La Facultad cuenta con un 
proceso definido para la 
contratación de maestros? 
Si X 
  
No  
DESARROLLO DE 
TECNOLOGIA 
1 
¿La Facultad cuenta con los 
equipos y sistemas de 
información adecuados para 
una prestación optima de los 
servicios? 
Si  
  
No  
En algunos 
aspectos X 
2 
¿Evalúan constantemente la 
adopción de nuevas 
tecnologías? 
Si X 
  
No  
3 
¿La Facultad cuenta con un 
sistema de soporte que le 
permita la continuidad del 
servicio en caso de alguna 
eventualidad? 
Si X   
No    
4 
¿Los sistemas con los que 
cuenta la Facultad son 
amigables con los usuarios? 
Si X 
Sí, pero deberían ser aún mejores No  
Algunos de ellos  
COMPRAS 
1 
¿El proceso para adquisición 
de bienes o servicios es óptimo 
o adecuado? 
Si  Es complejo y a veces muy 
complicado No X 
2 
¿La Facultad cuenta con 
estándares definidos para la 
selección de proveedores? 
Si X 
Las compras del Instituto de 
Posgrados son tan especializadas, 
que con frecuencia se dificulta el 
proceso por falta de 
conocimiento del personal 
administrativo encargado 
No  
LOGISTICA INTERNA 1 Si X 
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¿Cuenta con la capacidad de 
infraestructura para el albergue 
de estudiantes? 
No  Capacidad sí, pero falla en calidad 
2 
¿Cuenta con material de apoyo 
para la actividad docente 
además de los recursos 
tecnológicos? 
Si  
Hay deficiencia en laboratorios 
No X 
3 
¿Cuenta con los recursos 
bibliográficos adecuados y son 
estos renovados 
periódicamente? 
Si X 
Excelentes 
No  
OPERACIONES 
1 
¿La prestación del servicio de 
posgrado se ve altamente 
regulado y reglamentado? 
Si X 
  
No  
2 
¿Para el correcto 
funcionamiento de los 
programas hay una alta 
dependencia de terceros? 
Si  
  
No X 
3 
¿El pensum de los programas 
es adaptado constantemente de 
acuerdo a las necesidades del 
mercado? 
Si X 
  
No  
4 
¿El pensum que actualmente es 
ofrecido en Gerencia 
Ambiental se encuentra 
aprobado por las entidades 
correspondientes? 
Si X 
  
No  
LOGISTICA 
EXTERNA 
1 
¿La Universidad ofrece cursos 
de extensión a los estudiantes 
para una mejor formación? 
Si X 
  
No  
2 
¿La Universidad ofrece 
facilidades en las modalidades 
de estudio (Flexibilidad para el 
desarrollo de los cursos de 
manera virtual y presencial)? 
Si X Creo que la pregunta no está bien 
formulada. Solo tenemos cursos 
presenciales, pero eso no quiere 
decir falta de facilidades. 
No  
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MARKETING Y 
VENTAS 
1 
¿La Universidad ofrece de 
manera efectiva el programa de 
Gerencia Ambiental, haciendo 
uso de las Tecnologías de la 
Comunicación como redes 
sociales entre otros? 
Si X 
Si se usan plataformas 
adicionales como Moodle. 
Blackboard, etc. para algunos 
módulos. Pero no conozco cursos 
por Facebook o Twitter, ni se 
ofrece el Programa completo por 
estas redes. 
No  
2 
¿La Facultad de posgrados 
comunica de sus programas 
ofrecidos a los estudiantes de 
pregrado de la institución? 
Si X Posgrados no es una Facultad. 
Hace parte de la Facultad de 
Ingeniería No 
 
3 
¿Se destina parte del 
presupuesto a la promoción de 
los programas de posgrado en 
medios convencionales como 
televisión, radio, periódicos, 
etc.? 
Si X 
  
No  
4 
¿Los aumentos en los precios 
están adecuadamente 
estructurados de acuerdo al 
mercado y el servicio ofrecido? 
Si X 
  
No  
SERVICIOS POST-
VENTAS 
1 
¿Se hace un adecuado 
seguimiento a los egresados de 
los programas de posgrado con 
el fin de ofrecer servicios 
adicionales que puedan ser de 
interés? 
Si X 
Sí, pero podría ser mejor 
No  
2 
¿La Facultad cuenta con 
canales adecuados que 
permitan la comunicación de 
retroalimentación? 
Si X 
  
No  
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Anexo 2: Encuesta a público objetivo 
Basados en los planteamientos establecidos para la segmentación del público objetivo se 
desarrollaron tres preguntas introductorias correspondientes a la edad, sexo y universidad de la 
que es egresado, siendo estas precedidas por aquellas correspondientes a los temas de interés de la 
presente investigación.  
La encuesta se conformó por 13 preguntas de opción múltiple en algunos casos con 
solicitud de justificación u/o aporte para conocer la perspectiva de los encuestados y 2 preguntas 
abiertas, evaluando con esto los aspectos correspondientes a la Mezcla de Marketing (Producto, 
Precio, Plaza, Promoción). 
A continuación, se presentarán el formato de la encueta realizada y los resultados obtenidos 
en cada uno de los ítems evaluados. 
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- Formato encuesta: 
TITULO: ANÁLISIS DE LA BAJA FRECUENCIA DE ESTUDIANTES EN EL 
PROGRAMA DE POSGRADOS EN GERENCIA AMBIENTAL DE LA FACULTAD DE 
INGENIERÍA DE LA UNIVERSIDAD LIBRE SECCIONAL BOGOTÁ 
Objetivo: La presente encuesta tiene como objetivo determinar cuáles son los factores más 
importantes para los profesionales a la hora de optar por un programa de posgrados, con el fin de 
generar estrategias que promuevan adecuadamente el programa de Especialización en Gerencia 
Ambiental ofrecido por la Universidad Libre. 
Cuestionario 
• Edad: 
• Sexo 
o Masculino 
o Femenino 
1. ¿Cuál es la carrera Universitaria que estudió (Profesión) y en qué año culmino sus estudios? 
Año: ____________________________ 
2. ¿Cuál es el nombre de la institución universitaria de la cual es egresado? 
3. ¿En caso de optar por formación de posgrado, por cuál de las siguientes opciones optaría 
y por qué? 
a. Especialización 
b. Maestría 
c. Doctorado 
¿Por qué? ____________________________ 
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4. ¿En cuanto a la modalidad, por cuál de las siguientes optaría? 
a. Presencial 
b. Virtual 
c. Semipresencial 
5. ¿Cuál es la razón principal por la cual optaría cursar algún programa de posgrado? 
a. Proyección de la especialización en el ámbito laboral 
b. Requerimiento formativo por parte del lugar de trabajo 
c. Deseo personal 
d. Otro: 
6. ¿Cuál (o cuáles) es el factor de selección más importante a la hora de elegir algún programa 
de posgrado? 
Puedes seleccionar varias opciones 
a. Valor de matricula 
b. Pensum académico del programa 
c. Prestigio de la Institución educativa 
d. Proyección de la especialización en el ámbito laboral 
e. Duración del curso 
f. Acreditación de la institución académica 
g. Convenios internacionales (Movilidad Universitaria) 
h. Flexibilidad de horarios 
7. ¿Por cuál de los siguientes medios accede generalmente a información referente a estos 
programas? 
Puedes seleccionar varias opciones 
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a. Internet 
b. Televisión y Radio 
c. Revistas, Periódicos y demás medios impresos 
d. Vallas publicitarias 
e. Recomendaciones personales 
8. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por recibir formación en un programa de especialización? 
Tenga en cuenta que en promedio una especialización de calidad media tiene un valor de 
$ 5'200.000 Semestre. 
a. De 1’800.000 a 3’500.000 Semestre 
b. De 3’500.001 a 5’300.000 Semestre 
c. De 5’300.001 a 7’100.000 Semestre 
d. De 7’100.001 en adelante Semestre 
9. ¿Ha oído hablar acerca de la Universidad Libre? 
a. Si 
b. No 
10. Si la respuesta a la pregunta anterior es Si, ¿por cuál de los siguientes medios obtuvo la 
información? Si la respuesta es No, omita esta pregunta y la siguiente. 
Puedes seleccionar varias opciones 
a. Internet 
b. Televisión y Radio 
c. Revistas, Periódicos y demás medios impresos 
d. Vallas publicitarias 
e. Recomendaciones personales 
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f. Experiencia personal 
11. ¿Por qué característica reconoce a la Universidad Libre? 
a) Precio 
b) Calidad educativa 
c) Ubicación geográfica (Sedes) 
d) Otra: ____________________________ 
12. Actualmente la universidad libre oferta programas de posgrados, si usted estuviera en la 
posibilidad de estudiar algunos de estos por cual optaría y cuáles serían sus razones. 
a) Especialización Gerencia de mercadeo y estrategia de ventas 
b) Especialización Gerencia de Calidad 
c) Especialización Gerencia ambiental 
d) Maestría en Energías renovables 
¿Cuáles son tus razones? ____________________________ 
13. Conociendo la realidad del entorno colombiano, ¿realizaría usted un posgrado 
(Especialización) en Gerencia Ambiental? Sí, No ¿Por qué? 
a. Si 
b. No 
¿Cuáles son tus razones? ____________________________ 
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-Resultados de la Encuesta y Análisis 
 
Las respuestas a esta pregunta se consolidaron en ÁREAS DE FORMACIÓN, siendo el 
área correspondiente a ingeniería, arquitectura, urbanismo y afines la que más participación tiene 
75%, seguido por el área de las ciencias económicas, administración contaduría y afines con el 
15%. El enfoque en estas áreas recae dado que los egresados relacionados con las profesiones 
incluidas en las mismas son quienes más interés presentan en desarrollar una especialización en 
Gerencia Ambiental como la ofrecida por la Universidad Libre. 
1%0 5%2%
15%
75%
1
1. ¿Cuál es la carrera Universitaria que 
estudió (Profesión)?
Agronomía, Veterinaria y Afines.
Bellas Artes
Ciencias de la Educación
Ciencias de la Salud
Ciencias Sociales y Humanas
Economía, Administración,
Contaduría y Afines
Ingeniería, Arquitectura,
Urbanismo y Afines
Matemáticas y Ciencias Naturales
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Al igual que en la pregunta anterior, las respuestas se consolidaron en grupos, en este caso 
UNIVERSIDADES PUBLICAS Y PRIVADAS observando una gran participación de egresados 
de universidades privadas 82% frente a las públicas 18%. 
 
La opción de formación de posgrado que más demanda presenta son las especializaciones 
56,70% seguidas por las maestrías 38,10% y finalizando en los doctorados 5,20%. 
18%
82%
2. ¿Cuál es el nombre de la institución 
universitaria de la cual es egresado?
Universidad Publica Universidad Privada
56,70%
38,10%
5,20%
3. ¿En caso de optar por formación de 
posgrado, por cuál de las siguientes opciones 
optaría y por qué?
a.    Especialización
b.    Maestría
c.    Doctorado
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En esta pregunta, se solicitó justificación de los egresados en cuanto al porqué de su 
preferencia frente a la opción de formación de posgrado elegida y se obtuvieron respuestas 
relacionadas con: 
− Tiempo que toma el desarrollo del curso 
− Deseo de profundizar en un campo especifico 
− Nivel de conocimiento elevado, mayor adaptación al medio o conocimiento del área 
− Contenido de técnica aplicable al mundo laboral 
− Desarrollo de algún estudio previo y deseo de profundizar más 
− Poca oferta del mercado para quienes cuentan con maestrías o doctorados 
− Orden de las cosas (La mayoría de los encuestados tiene la idea de avanzar en sus estudios 
de manera gradual y consideran que el orden adecuado es: especialización, maestría y 
doctorado) 
− Requerimiento laboral 
− Deseo de una mejor remuneración en sus lugares de trabajo 
 
55,70%
6,20%
38,10%
4. ¿En cuanto a la modalidad, por cuál de las 
siguientes optaría?
a.    Presencial
b.    Virtual
c.    Semipresencial
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Aunque la modalidad preferida para los programas de posgrado es la presencial 55,70%, 
la necesidad de flexibilidad de horarios toma cada vez más fuerza (semipresencial 38,10% y virtual 
6,20%). Aquellos quienes prefieren asistir a cada uno de sus cursos sustentan su deseo al considerar 
más formal esta práctica. 
 
En cuanto a las razones por las cuales los egresados optarían por realizar un posgrado se 
encontró que la proyección de la especialización en el ámbito laboral es primordial 58,80% seguida 
por el deseo personal 33,00% y el requerimiento laboral 7,20%. 
Quienes no optaron por las razones propuestas (otros 1,00%) sugieren que desarrollarían 
los cursos por aspirar a una mejor remuneración. 
58,80%
7,20%
33,00%
1,00%
5. ¿Cuál es la razón principal por la cual 
optaría cursar algún programa de posgrado?
a.    Proyección de la
especialización en el ámbito
laboral
b.    Requerimiento
formativo por parte del lugar
de trabajo
c.    Deseo personal
d.    Otro
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A la hora de elegir un programa de posgrado los profesionales evalúan varios factores, 
entre los cuales se encuentra el pensum académico, el prestigio de la institución entre otros, a 
continuación, se nombrarán los factores que más valoran los profesionales en orden de importancia 
según la encuesta realizada: 
− Pensum académico del programa 
− Valor de la matricula 
− Prestigio de la institución educativa 
− Proyección de la especialización en el ámbito laboral 
− Acreditación de la institución académica 
− Flexibilidad de horarios 
− Convenios internacionales (movilidad académica) 
− Duración del curso 
0 10 20 30 40 50 60 70
a.    Valor de matricula
b.    Pensum académico del programa
c.    Prestigio de la Institución educativa
d.    Proyección de la especialización en el ámbito laboral
e.    Duración del curso
f.     Acreditación de la institución académica
g.    Convenios internacionales (Movilidad Universitaria)
h.    Flexibilidad de horarios
6. ¿Cuál (o cuáles) es el factor de selección más 
importante a la hora de elegir algún programa 
de posgrado?
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Los tiempos han cambiado significativamente, el uso de internet permite el acceso a 
información completa de una manera más fácil y en cualquier lugar es por esto que no es sorpresiva 
la tendencia de los usuarios al recurrir a este medio a la hora de informarse sobre un programa de 
posgrado. Lo que si no ha cambiado es la efectividad del voz a voz que se mantiene como segundo 
medio de información dada la significancia de las recomendaciones personales a la hora de acceder 
a un producto o servicio. 
Los medios convencionales como los impresos, la televisión y la radio junto con las vallas 
publicitarias pierden fuerza. 
0 20 40 60 80 100
a.    Internet
b.    Televisión y Radio
c.    Revistas, Periódicos y demás
medios impresos
d.    Vallas publicitarias
e.    Recomendaciones personales
7. ¿Por cuál de los siguientes medios accede 
generalmente a información referente a estos 
programas?
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En el desarrollo de esta pregunta se aclaró lo siguiente: “Tenga en cuenta que en promedio 
una especialización de calidad media tiene un valor de $ 5'200.000 Semestre.” De acuerdo a esto 
se puede observar que los profesionales están dispuestos a pagar los precios ofrecidos por el 
mercado (De 3’500.001 a 5’300.000 Semestre 53.60%), un 12,40% está dispuesto a ofrecer de 
7’100.001 en adelante Semestre y tan solo un 5,20% a ofrecer de 1’800.000 a 3’500.000 Semestre.  
El precio de las especializaciones se relaciona con la calidad de los programas por lo que 
se puede concluir que los profesionales desean una calidad considerable a la hora de continuar su 
formación académica, cabe recordar que el factor de precio se ha establecido como el segundo en 
cuanto a importancia a la hora de optar por un programa de posgrado. 
 
5,20%
28,90%
53,60%
12,40%
8. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por 
recibir formación en un programa de 
especialización?
a. De 1’800.000 a 3’500.000 
Semestre
b. De 3’500.001 a 5’300.000 
Semestre
c. De 5’300.001 a 7’100.000 
Semestre
d. De 7’100.001 en adelante 
Semestre
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De los profesionales encuestados el 93,80% aseguro haber oído hablar de la Universidad 
Libre y el 6,20% de no haberlo hecho, esto demuestra el posicionamiento de la misma en el 
mercado académico, denotando así un buen reconocimiento. 
 
93,80%
6,20%
9. ¿Ha oído hablar acerca de la Universidad 
Libre?
a.    Si
b.    No
0 10 20 30 40 50 60
a.    Internet
b.    Televisión y Radio
c.    Revistas, Periódicos y demás
medios impresos
d.    Vallas publicitarias
e.  Recomendaciones personales
f.   Experiencia personal
10. Si la respuesta a la pregunta anterior es Si, 
¿por cuál de los siguientes medios obtuvo la 
información? Si la respuesta es No, omita esta 
pregunta y la siguiente.
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En referencia a los medios de comunicación e información el reconocimiento de la 
Universidad Libre se debe en parte al internet, las recomendaciones personales o voz a voz y la 
experiencia de los profesionales con la institución. 
 
Los profesionales reconocen a la Universidad Libre en primer lugar por la calidad 
educativa con un 38,50%, en segundo lugar, por la ubicación geográfica (sedes) con 29,70% y en 
tercer lugar por el precio que maneja para los programas que ofrece con 25,30% todas estas 
características que posicionan a la Universidad como una de las instituciones educativas con mejor 
relación Calidad – Precio, las demás razones por las cuales se reconoce a la Libre se relacionan 
con los componente mencionados anteriormente. 
25,30%
38,50%
29,70%
6,50%
11. ¿Por qué característica reconoce a la 
Universidad Libre?
a)    Precio
b)    Calidad educativa
c)    Ubicación geográfica
(Sedes)
d)    Otra, ¿cuál?
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De los programas ofrecidos por la Universidad el más demandado es la Especialización en 
Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas con un 37,10% de encuestados interesados, seguida 
por la Especialización en Gerencia de Calidad con un 24,70%, la Especialización en Gerencia de 
Ambiental con 21,60% y finalmente la Maestría en Energías Renovables con 16,50%. 
No significa esto que los demás programas sean menos atractivos, sino que los segmentos 
a los cuales se dirige son diferentes, en el caso de las especializaciones en Gerencia de Mercadeo 
y Estrategia de Ventas y Gerencia de Calidad el segmento al cual se dirigen es mucho más amplio 
ya que puede ser de utilidad para los egresados de programas en varias áreas de formación, caso 
contrario a la Especialización en Gerencia de Ambiental que se dirige a un segmento mucho más 
específico dado que quienes muestran interés en este programa están relacionados como se 
mencionó anteriormente con las áreas de la ingeniería, la agronomía y afines. Igualmente, en el 
caso de la Maestría en Energías Renovables el interés disminuye por factores como el precio y 
como se mencionó con anterioridad el orden de las cosas (La mayoría de los encuestados tiene la 
37,10%
24,70%
21,60%
16,50%
12. Actualmente la Universidad Libre oferta 
programas de posgrados, si usted estuviera en 
la posibilidad de estudiar algunos de estos por 
cual optaría y cuáles serían sus razones.
a)    Especialización Gerencia de
mercadeo y estrategia de ventas
b)    Especialización Gerencia de
Calidad
c)    Especialización Gerencia
ambiental
d)    Maestría en Energías
renovables
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idea de avanzar en sus estudios de manera gradual y consideran que el orden adecuado es: 
especialización, maestría y doctorado). 
Entre las razones por las cuales los profesionales optaron por alguno de los programas de 
posgrado ofrecidos por la Universidad Libre se encuentran: 
− Relacionada con la carrera estudiada o el enfoque que dio a la misma 
− Acorde al área laboral en la cual se desempeña actualmente 
− Aplicabilidad del programa en el entorno 
− Nivel de estudios que representa 
− Deseo de crecimiento profesional 
− Interés por el área de estudio 
 
Basados en la realidad del entorno colombiano el 57,70% de los encuestados contemplaría 
la posibilidad de estudiar la Especialización en Gerencia Ambiental ofrecida por la Universidad 
Libre, el 42,30% restante no estaría dispuesto. 
A continuación, se mostrarán algunas de las razones que llevarían a los profesionales a 
estudiar o no la especialización. 
57,70%
42,30%
13. Conociendo la realidad del entorno 
colombiano, ¿realizaría usted un posgrado 
(Especialización) en Gerencia Ambiental? Si, 
No ¿Por qué?
a.    Si
b.    No
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Si: 
− Relacionada con la carrera estudiada 
− Acorde al área laboral en la cual se desempeña actualmente 
− Interés por el área de estudio (medio ambiente y uso de los recursos) 
− Ampliación de oportunidades laborales 
− Importancia creciente en pro del cuidado del medio ambiente y la protección del planeta 
− Dar un enfoque gerencial a los estudios adquiridos en su pregrado en el área ambiental 
No: 
− No se relaciona al campo laboral en el que se desenvuelve 
− Gusto u/o interés por otra área 
− Preferencia por otro nivel de estudio (Maestría o Doctorado) 
− No se concibe como un área con proyección 
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Anexo 3: Autorización para uso de información. 
 
